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1. Abstract 
This study investigates how to activate Rebel Food participants while waiting in line for food and how we 
through this action can lift the total experience of the food market as a whole. Through user surveys, field 
work and carefully selected theory we devised three designs to be integrated as part of the market, with each 
their focus on queuing. By assisting Rebel Food as support with the above mentioned performance designs 
during the market, we hope to add something attractive and useful to their concept. 
Due to a lack of use during the actual market, the project analysis will attempt to answer as to which factors 
affected the use of said designs and why this was the case. Performance perspectives enter the performance 
as a whole, and these will therefore need to correlate to some degree in order to affect the total experience of 
Rebel Food. Thus to fully incorporate and apply a design in any given performance, one must comprehend 
all mechanisms of the machine and not limit itself to only one aspect.  
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3. Begrebsafklaring 
Food truck: 
En food truck er et større eller mindre mobilt køretøj med faciliteter til madlavning og salg af mad. 
 
Klump/en: 
Klumpen bliver dannet, når folk i kø mangler struktur og står rodet fremfor i en lige linje eller lignende. 
 
Kødannelse: 
Vil blive benyttet til at redegøre for fænomenet ‘at stå i kø’. Begrebet skal hermed forstås som værende en 
definition, der forklarer, hvordan besøgende på Rebel Food-madmarkedet danner køer. 
 
Køstruktur: 
Dette begreb vil i opgaven anvendes som den struktur, køen udformer sig i ved de forskellige markeder. 
 
Køkultur: 
Køkultur refererer til kulturen omkring at stå i kø på Rebel Foods madmarked, hvor den positive køkultur er 
rammesættende for at respektere andre mennesker i køen og holde sin plads. 
 
Pre-event: 
Pre-eventet henvender sig til madmarkedet afholdt af Rebel Food i samarbejde med Københavns Mad & 
Marked på Den Røde Plads i marts måned. Denne blev opslået som en forpremiere på sæsonens kommende 
madmarkeder. 
 
Rebeller: 
Rebellerne er titlen på de pågældende madaktører, der serverer maden på Rebel Food markedet. 
 
Street food-madmarked: 
Et street food-madmarked er et sted med flere forskellige food trucks, der tilbereder og serverer hurtigt mad 
på gadeplan inspireret af verdens forskellige kulinariske råvarer. En plads hvor mennesker kan mødes og 
spise et måltid mad. 
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2. Indledning 
“Mad er et sanseligt fællesskab” (Politiken 2012). Indtagelse af mad har længe været en måde for os 
mennesker at være sociale på - at mødes over et måltid skaber social interaktion. 
De seneste år er der dukket flere og flere koncepter op inden for madkultur og oplevelser, der forener 
 fællesskab og den unikke madoplevelse. Herunder viser madmarkeds-kulturen sig som en markant markør i 
det danske storbyliv (Politiken 2015). Det at spise er ikke længere blot en nødvendighed for at mætte sultne 
maver, men også forbundet med en oplevelse. En oplevelse som du kan dele med andre mennesker - en 
smagsoplevelse, en social oplevelse, en hverdagsoplevelse. Street food-kulturen er lige nu en af de hurtigst 
voksende kulinariske trends i den vestlige verden. Den agerer rugekasse for mad-entreprenører, der ikke gider 
ræset i restaurationsbranchen, men stadigvæk elsker at lave mad (Politiken 2014). Samtidig henvender den 
sig til det moderne bymenneske, der bruger byen som et frirum til at opleve, og som enten kan få noget mad 
med på farten, “(...) eller blive hængende og dvæle i atmosfæren”, udtaler ekspert i forbrugstendenser Anne 
K. Knudsen (Stiften 2016). Med street food-kulturen er der fokus på den håndgribelige madoplevelse til 
rimelige priser samt passionen for at fortælle madens historie. Attraktive byrum agerer vært for enkelte 
weekender og tiltrækker befolkningen til fællesskab og glæden ved at spise sammen. 
 
I 2015 dukkede der endnu en aktør op i det københavnske bybillede, Rebel Food. Det mobile street food-
madmarked er iværksat af kaospiloten Frederik Aske Sønksen, entreprenør Ingrid Kofoed og filmproducent 
og madentutiast Peter Allbæk Jensen. Når man spørger dem, hvorfor de har dannet Rebel Food, er det 
nøgleord som kærlighed til mad, livet, iværksætteri og fællesskab, der fremhæves (Rebelfood 2016). Hvorfor 
Rebel Food? Hvem er Rebellerne? Det er både dem selv og de medaktører, Rebellerne, der laver maden på 
markederne, siger Frederik Aske Sønksen. Ved at dukke op forskellige steder i byen er det Rebel Foods 
intention at være rebellen blandt de ellers eksisterende restauranter og madsteder i området, hvor de popper 
op. I sommerhalvåret 2016 slår Rebel Food markedet op både på Halmtorvet, Vesterbro, Den Røde Plads, 
Nørrebro, og ved Havneparken på Islands Brygge. Ud over glæden ved at tilbyde kulinariske madoplevelser 
på gadeplan er det deres vision at skabe stærke og udviklingsorienterede madentreprenører, der brænder 
igennem med deres koncepter. De har derfor også udviklet kurset “Mad og Iværksætteri”, der har til hensigt 
at give medaktører indsigt i principperne omkring street food samt processen om at etablere sig som 
iværksættere. Rebel Food agerer dermed som springbræt for dette (Rebelfood 2016). 
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Med alt dette for øje indgik vi et samarbejde med Rebel Food med hensigten om at lave et performance 
design, der skulle være med til at løfte de besøgendes totale oplevelse på markedet. 
Ønsket om at tilføje markedet en ekstra oplevelse ud over det forventede lå Frederik Aske Sønksen meget på 
sinde. Vi så en anledning til at anvende vores kreative og akademiske faglighed samt en mulighed for at søge 
at skabe et brugbart performance design, de kunne tage med videre på kommende markeder. 
 
3. Problemfelt 
Konceptet bag Rebel Foods madmarkeder minder på mange måder om de øvrige street food-madmarkeder, 
der findes i København - blandt andet Copenhagen Street Food på Papirøen og Kødbyens Mad & Marked. I 
vores udviklingsproces var det vigtigt for os at være i god dialog med Rebel Food for at få indsigt i, hvad 
Rebel Food havde af erfaringer, som vi kunne tage med videre i vores designproces, og i hvilke ønsker de 
havde til vores medvirken i deres koncept, heraf hvorvidt vi om muligt kunne være medvirkende til, at Rebel 
Food-madmarkedet kunne skille sig ud i mængden. Frederik Aske Sønksen gjorde os opmærksom på en 
problemstilling, som han syntes kunne være spændende, at vi greb fat i. Det var, at de besøgende oftest stod 
ret længe i kø for at købe deres mad - helt op til 20-25 min konstaterede han. “Hvad hvis Rebel Food var det 
marked, der var kendt for, at der skete noget særligt i køerne?” spurgte han til et af vores første møder. Kø 
er af Den Store Danske Encyklopædi defineret som “række af ventende personer” (Den Store Danske 2009). 
Frederik Aske Sønksen påpegede selv forskellige forslag til, hvordan man kunne interagere i køerne. 
Vi besluttede os dog for, at vi først måtte opleve markedet på egen krop, før vi kunne tage stilling til, hvad 
der var essentielt at gribe fat i om muligt - køerne. Vi deltog derfor i pre-eventet for sæsonens første 
madmarked, som Rebel Food i samarbejde med Københavns Mad & Marked afholdt på Den Røde Plads på 
Nørrebro i marts måned 2016. Dette marked blev annonceret som en forpremiere for Rebel Foods øvrige 
madmarkeder i København. På markedet benyttede vi os metodisk af deltagende observation for at kunne 
vurdere, hvorvidt problematikken omkring køerne rent faktisk gjorde sig gældende, og derudover opleve 
markedet som en helhed. 
 
"Mens han forsvinder væk, får jeg pludselig øje på Martin. Nu skal vi spise. Pludselig er der kø ved 
nærmest alle boder. De fleste står i en klump, og ingen virker til at kunne læse eller se hvad for noget 
mad man kan købe. Vi tager en hurtig beslutning om hvor vi skal stille os i kø. MJ’s Oriental buns. Bløde 
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boller med orientalsk fyld – jeg har set flere besøgende spise dem, og jeg bliver nødt til selv at prøve 
dem. Astrid og Emma-Sophie har stillet sig i sammen kø. 
Mens vi står og venter på maden snakker jeg med manden inden i vognen. Han plejer normalt at stå foran 
sygehuset i Lund i Sverige, fortæller han. Det er svært at få hans opmærksomhed. Han har travlt med både 
at tage imod bestilling af mad, derefter tilberede maden, og til sidst udlevere maden. Man kan betale via 
Mobilepay. Han kigger ikke engang på min telefon når jeg viser kvitteringen frem." (Bilag: Autoetnografi 1). 
 
 
(Bilag: Billede 1: Rebel Food pre-event d. 12. marts 2016 - eksempel på en lang kø). 
 
Vores observationer på Den Røde Plads til pre-eventet viste, at der rent faktisk dannede sig længere køer til 
de forskellige food trucks. Selvom vejret var koldt og gråt, kom der overraskende mange mennesker. Der blev 
dannet køer ved de mest populære food trucks, og vi observerede flere problematiske aspekter ved denne 
kødannelse. Indledningsvis var borde og bænke placeret ret tæt op ad nogle af markedets food trucks. Det 
medførte, at folk i disse køer stod meget tæt på hinanden i en klump eller dannede en kø rundt om 
siddepladserne. Dette forårsagede, at de andre tilstedeværende gæster på markedet skulle bevæge sig igennem 
eller uden om de pågældende køer for at komme til de andre food trucks, hvilket vi opfattede som en irritation 
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for nogle. Derudover, når folk stod i de forskellige køer, skete der i nogle tilfælde en tydelig ændring i deres 
kropssprog og mimik. Vi observerede, at de gik fra at have været søgende i blikket og i kontakt med andre 
mennesker, til en tilstand af passivitet fra markedets øvrige omgivelser, når de placerede sig i den givne kø. 
En tilstand som havde en klar oplivning, med det samme vedkommende stod ud af køen, og havde fået maden. 
Vi observerede, hvordan indehaverne af madboderne kommunikerede med de besøgende, heraf også om det 
var synligt, hvorvidt de havde taget stilling til kødannelse i deres koncepter. Mange af dem havde travlt med 
at lave mad, og i flere tilfælde kiggede de kun op for at tage imod bestilling og udlevering af mad. Dette 
begrænsede interaktionen mellem Rebellen og den pågældende kø. 
 
Vi så disse problematikker som anslag til at udarbejde forskellige performance designs, der alle på sin vis 
skulle have til hensigt at aktivere de besøgende i køerne - herunder med fokus på at løfte deres totale oplevelse 
af madmarkedet ved at tilføje aktivitet og udfordre rammerne for måden at stå i kø på. Dette udmundede i 
følgende problemformulering. 
 
4. Problemformulering 
Hvordan kan vi aktivere de besøgende i køerne på Rebel Food street food-madmarked og derigennem være 
med til at løfte deres totaloplevelse? 
 
Vi har udarbejdet tre arbejdsspørgsmål, der dækker over de interesser og problematikker, vi oplevede til pre-
eventet på Den Røde Plads. 
• Hvordan kan vi få skabt en interaktion mellem de besøgende og herved få dem til at glemme 
tidsaspektet i køen? 
• Hvordan kan vi udfordre de fysiske rammer, der dikterer en kø og samtidig udnytte markedets 
sparsomme rum? 
• Hvordan kan vi gennem inddragelse af de sociale medier sætte fokus på køkultur på markedet og 
samtidig fordre en interaktiv aktivitet på-og uden for markedet? 
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5. Afgrænsning 
Vi har valgt at lægge fokus på det at stå i kø, specifikt at stå i kø på Rebel Foods madmarked. Vi kigger på 
de praktiske dele af, hvad der skaber en oplevelse for at kunne diskutere, hvordan kø-deltagere kan aktiveres 
gennem forskellige tiltag og dermed løfte den totale oplevelse. Vi begrænser os dermed til kun at arbejde med 
dette markeds køer, da netop dette er vores byærinde, og ikke hvordan køer fungerer eksempelvis i 
supermarkeder og i al almindelighed. Vi kunne tilmed have fokuseret mere på køfænomenet på baggrund af, 
hvordan det opfattes af subjektet, hvilket ligeledes kunne åbne for en mere dybdegående forståelse af, hvad 
det vil sige at stå i en kø. 
 
I vores projekt agerer vi ‘support’ for Rebel Food, med henblik på, at kø ikke ‘bare’ forstås som kø, men at 
fænomenet kan bearbejdes og arrangeres på forskellig vis på baggrund af hovedsageligt et performativt 
perspektiv. Derfor begrænser vi os baseret på den hypotese, at længere kødannelse havde en negativ ladet 
påvirkning på markedet som helhed. 
 
6. Videnskabsteori 
Projektet har et fænomenologisk afsæt, hvilket referer til, at det tager udgangspunkt i det enkelte menneske. 
Fænomenologi er grundlagt af den tyske filosof Edmund Husserl (1859-1938) omkring år 1900, som en 
reaktion delvist på positivismens videnskabssyn, men også tidens populærfilosofiske og metafysiske 
strømninger. Filosofien giver en fordomsfri beskrivelse af fænomener og afviser dermed den traditionelle 
empirisme, da den er blevet kritiseret for at være bygget for meget op om fordomme af erfaringens natur frem 
for selve erfaringen. 
Da fænomenologi er en erfaringsfilosofi kræves det, at sagen skal undersøges inden det bliver indordnet i et 
system, og netop ikke dannes på baggrund af fordomme. Det er tilstræbt at give en karakteristik af forskellige 
fænomener som en fysisk genstand, et menneske, et forhold eller et kunstværk (Den Store Danske 2014). I 
fænomenologisk sociologi studeres fænomener i menneskets hverdagsliv og søger at beskrive og fortolke 
aktiviteter og sociale relationer, som ofte er upåagtede og kulturelt integreret i samfundsmæssige mønstre. 
Metodisk er det muligt at studere fænomener, når der ændres på de kendte former og normer, når dagligdagens 
vaner brydes (Den Store Danske 2010). 
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“Fænomener har en fylde, som data ikke har - en betydningsfylde. Den kan man undersøge og beskæftige sig 
med, når man ikke bare beskriver fænomenerne men beskriver dem for at forstå dem” (Ebdrup 2015). 
Ved at erkende, at eksempelvis rum, ritualer og lignende påvirker mennesker og ikke kan måles, vejes og 
dermed objektiveres, opstiller fænomenologien filosofiske rammer for, hvordan man kan beskrive og fortolke 
og ikke blot analysere data. 
 
6.1 Hypoteser 
I opgaven vil vi arbejde med hypoteser, som vi vil opsætte på baggrund af vores empiri og diskutere ud fra 
valgt teori. Dette er baseret på professor i statskundskab ved Aalborg universitet Lotte Bøgh Andersens og 
lektor i statskundskab ved Københavns universitet Merete Watt Boolsens tekst i Videnskabsteori - i 
statskundskab, sociologi og forvaltning. I denne tekst giver de en introduktion til, hvordan man frembringer 
ny viden ved at opstille hypoteser på baggrund af forhåndsviden, forventninger og observationer som videre 
arbejde. Hertil skal der så skabes en påstand, som afprøves, for at der kan blive dannet ny viden: ”Det 
afgørende er, at man strukturerer sit arbejde som en systematisk undersøgelse af konkrete påstande” 
(Andersen; Boolsen 2010: 29). For at definere det, vi i denne opgave vil kalde hypoteser, vil formuleringen 
fra samme tekst være mest fyldestgørende: ”Helt overordnet er en hypotese en påstand om virkeligheden, 
som man undersøger og vurderer for at finde ud af, om den er sand eller falsk” (Andersen; Boolsen 2010: 
30). Hypoteserne er opsat ud fra indsamlet empiri. Empiri som i denne opgave er baseret på vores 
observationer ved Rebel Foods pre-event, samtaler med Rebel Foods repræsentant Frederik Aske Sønksen og 
en brugerundersøgelsen som vi selv har udført på Rebel Foods første marked på Halmtorvet. Alt dette er brugt 
til at danne en ”(…) forforståelse af det pågældende fænomen” (Andersen; Boolsen 2010: 30). Alle 
observationer er foregået ved deltagelse, hvilket Andersen og Boolsen vægter ligeligt med inaktive 
observationer (Andersen; Boolsen 2010: 30). De indsamlede data har været baggrund for vores designs, som 
vi efterfølgende har afprøvet ved Rebel Foods markeder på Halmtorvet og Den Røde Plads. 
Ved markederne har vi udført flere test af vores designs/hypoteser, hvor resultaterne er inddraget som 
observationer, hvilket som sagt er sket ved flere markeder, gentagne møder og fortsat arbejde for at være så 
konkret og præcis som muligt, eller formuleret således: ”Den eksisterende viden herom er afgørende for, 
hvor specifikt man kan formulerer sine hypoteser fra starten, og hvor sikre antagelser man kan bygge sin 
undersøgelse på” (Andersen; Boolsen 2010: 33). Vores arbejdsmetode vil fremgå gennem dannelse af 
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hypoteser foretaget gennem observationsbaseret empiri, analyse ud fra teori og konklusion ud fra, at 
”Forskeren fremsætter påstanden, og så er det op til ”virkeligheden” at afgøre påstandens skæbne” 
(Andersen; Boolsen 2010: 35). 
 
7. Metode 
I følgende afsnit vil vi redegøre for de metodiske tilgange, vi har anvendt gennem projektet. Her vil være en 
gennemgang af arbejdsforløbet og det metodiske afsæt. Da projektets videnskabsteoretiske tilgang er 
fænomenologisk, har det krævet udførelse af etnografisk feltarbejde og deltagerobservation. Dette for at 
kunne indsamle nødvendig empiri og erfaring til at kunne føre opgaven videre. For yderligere at sørge for, at 
opgaven ikke bliver en subjektiv beskrivelse af, hvad det vil betyde at stå i kø og befinde sig på et madmarked 
for den enkelte person, vil vi anvende relevant teori. Herunder er blandt andet de seks performance 
perspektiver, det stedsspecifikke rum, atmosfære og oplevelsesdesign til at analysere og belyse vores 
problemformulering. 
                                                                              
7.1 Fænomenologi 
For at opnå indsigt i hvad det vil sige at stå i kø på netop dette madmarked, vil vi beskrive fænomenet i form 
af den generelle forståelse af, hvad Rebel Foods madmarked er. Derefter vil vi beskrive fænomenet efter egen 
erfaring i form af en autoetnografi. De enkelte observationer altså samfundsmæssige mønstre i form af 
aktiviteter og sociale relationer fra markedet skal beskrives enkeltvis men opfattes som dele af samme helhed. 
Dernæst skal der fortolkes på fænomenet ved brug af vores brugerundersøgelse og den relevante teori, som i 
sidste ende vil føre til refleksioner og fortolkning. På trods af, at undersøgelsen fokuserer på forskellige 
aspekter, anvender vi fænomenologi i håb om, at netop denne helhed af markedet kaster nyt lys over vores 
fokuspunkter. Ydermere anvender vi forskellige greb inden for etnografisk feltarbejde for bedst muligt at 
kunne indsamle nødvendig erfaring til udførelse af vores projekt. 
 
7.2 Etnografisk feltarbejde 
Etnografisk feltarbejde er et af de mest betydningsfulde metodiske grundlag for udforskning af nulevende 
kulturer og samfund. Feltarbejde er nu gået hen og blevet et videnskabeligt krav for, at etnografer skal kunne 
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få et indgående kendskab til den studerede kultur og bliver brugt: “(…) to grasp the native’s point of view, 
his relation to life, to realize his vision of his world” (Malinowski 1932: 25). Vi finder feltarbejde nødvendigt 
for at observere og uddybe, hvordan - hvis overhovedet muligt - en ændring i køkulturen på Rebel Foods 
madmarked vil kunne fungere eller forbedres. Madmarkedskulturen består af og bliver generelt dannet af folk 
fra forskellige steder og medfører derfor også en stedsspecifik variation fra henholdsvis Halmtorvet og Den 
Røde Plads, hvilket besværliggør generelle konklusioner. Dette kræver tid afsat til at være til stede over 
længere tid både i godt og dårligt vejr, eftermiddag og aften og generelt forskellige omgivelser på markedet 
for bedst muligt at få en bred indsigt i kulturen. Inden for feltarbejdet valgte vi mere specifikt at anvende 
deltagerobservation og passiv deltagelse for bedst muligt at kunne opleve og se madmarkedet, samt en 
brugerundersøgelse for at få en mere dybdegående indsigt i folks behov og tanker. 
 
7.3 Deltagerobservation og passiv observation 
Deltagerobservation er et etnografisk redskab brugt i felten, hvor etnografen kan observere livet i en udvalgt 
gruppe ved at deltage i kulturens aktiviteter. Vi har anvendt deltagerobservation som et værktøj til at indsamle 
data om menneskene og de sociale processer, der finder sted på Rebel Foods madmarked (Dictionaries 2015). 
Ved aktivt at deltage og observere, er det dermed muligt, for os at indsamle en deskriptiv forståelse af de 
besøgendes handlinger, da der ofte er forskel på, hvordan folk opfører sig, og hvad de reelt ytrer eller tænker. 
På trods af rollen som værende deltagende observatører ved generelt at spørge ind og være en del af køerne 
og markedet, har vi også ageret som passive observatører. Eftersom vi blot har observeret og ikke aktivt 
deltaget konstant under markedet, er denne rolle også blevet påtaget. Ved at være fluen på væggen får vi 
mulighed for at observere folk umiddelbart uden påvirkning fra vores side (Metodeguide 2016). 
Dette leder videre til den anvendte brugerundersøgelse for at give indblik i folks generelle holdning til 
køkulturen og dermed finde ud af folks tanker, behov og holdninger til de påførte ændringer eller den 
generelle kødannelse og anskuelse af dette. En kombination af de forskellige observationer og 
brugerundersøgelse giver adgang til en bredere informationskilde og kendskab til forløbet på madmarkedet 
med forskellige fokuspunkter. 
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7.4 Brugerundersøgelse 
Når man foretager en brugerundersøgelse, er det fordi man gerne vil opnå indsigt og dermed vished, om ens 
påstand er sand eller falsk, og her er det, at vi anvender brugerundersøgelse som metode (se bilag 1 og 2). Ud 
fra nøje udvalgte spørgsmål ville vi gennem vores brugerundersøgelse opnå en dybere forståelse og indsigt 
for folks oplevelse af at stå i kø, og hvordan det opleves hos den enkelte person. Som metode kan vi forme 
de spørgsmål til vores brugerundersøgelse, som vi skulle anvende på Halmtorvet, og som vi skal arbejde 
videre med i vores redegørelse og analyse (Olsen; Pedersen 2008: 169). Vi ville kunne anvende 
brugerundersøgelsen til at undersøge de forskellige behov eller de hypoteser, vi havde dannet os om en 
bestemt målgruppe eller rum. Med fokus på køer på madmarkedet er det svært at måle niveauet af glæde, 
irritation eller noget helt tredje som reaktion af at stå i kø. Derfor må der observeres og spørges ind til folks 
oplevelser af dette for at opnå en bedre forståelse. 
 
7.5 Autoetnografi 
Som afrunding på vores feltarbejde har autoetnografi være afgørende for et fyldestgørende resultat. 
Autoetnografi er en kvalitativ skrive- og forskningsgenre anvendt til at udtrykke personlige erfaringer og 
selvrefleksion for derigennem at få mulighed for at integrere og fortolke det i en kulturel og social kontekst. 
“Denne selvrefleksivitet indebar ideelt set, at etnografen brugte alle sine sanser, følelser og tanker til at lære 
om feltet” (Baarts 2015: 170). Observationerne i vores autoetnografier, er derfor blevet beskrevet uden at 
være fortolkende eller bedømmende, men som en skildring af, hvordan folk rent faktisk opførte sig, og ikke 
hvordan de burde opføre sig (Bilag: Autoetnografi 1, 2 og 3). Denne metode har vi anvendt for bedst muligt 
at skildre vores erfaringer og observationer fra afviklingen på henholdsvis pre-eventet, Halmtorvet og Den 
Røde Plads og har dermed skabt et objektivt materiale, vi kan anvende i analysen og endeligt bruge til at 
besvare vores problemformulering. 
Gennem ovenstående metoder har vi dannet empiri, der ligeledes stemmer overens og indbefatter møder med 
Rebel Foods repræsentant, Frederik Aske Sønksen, altså gennem observationer hvor vi har deltaget i den 
performance, som vi har forsket. Vi har søgt indblik i fænomenet Rebel Food, observeret de besøgendes 
adfærd i sammenhæng med markedet og udfærdiget et empirisk grundlag for forskningsfeltet. Empirien fra 
pre-eventet dannede et videnskabeligt grundlag for vores designs, som herefter skulle udvikles til at passe til 
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netop den samlede empiri. Altså er vi gennem feltarbejdet nået til processen, der omhandler udvikling af 
designs. 
 
8. Vores designproces 
8.1 Konceptudvikling - Rebel Kø 
Vi deltog i en konceptudviklings-workshop på Roskilde Universitet som et led af kurset designmetoder og 
projektledelse. Denne havde til formål at kickstarte vores projekt. På workshoppen blev vi præsenteret for 
forskellige metoder til at indsamle empiri herunder deltagerobservation og brugeranalyse, som er beskrevet 
under metode i det tidligere afsnit. På baggrund af dette udarbejdede vi en række spørgsmål omkring 
brugernes totale oplevelse af et madmarked og hvilke faktorer, der påvirker denne. Vi besøgte Halmtorvet, 
hvor Rebel Food skulle afholde sæsonens første madmarked, og hvor vi havde en idé om at kunne finde 
potentielle brugere, idet området er kendt for Kødbyens udvalg af moderne restauranter samt Kødbyens Mad 
og Marked. Til trods for dårligt vejr og få mennesker at udspørge, fik vi alligevel noget ud af undersøgelsen. 
Den viste nemlig, at folk benytter et madmarked som et sted til at ’hænge ud’ og som et sted til at spise et 
måltid med venner og familie. “Det er en udflugt for hele familien”, udtalte en ung mand fra Vesterbro i 
vores første brugerundersøgelse (Bilag: Brugerundersøgelse 1). Undersøgelsen viste ligeledes, at 
motivationen for at tage på et madmarked overvejende bunder i et socialt aspekt. Folk forbinder det at tage 
på et madmarked med et sted, de besøger i fællesskab med andre, og samtidig, at dette sted bliver 
samlingspunkt for et nemt måltid. En social oplevelse kombineret med en anderledes madkultur og noget at 
kigge på hele tiden (Bilag: brugerundersøgelse 1). 
 
Med denne første brugerundersøgelse i baghovedet samt vores observationer fra pre-eventet i marts, 
udarbejdede vi en række arbejdsspørgsmål, der til workshoppens afslutning udmundede sig i tre forskellige 
designs med hvert sit fokus. Disse valgte vi at gøre til fundament for de eksperimenter, vi havde i sinde at 
udarbejde og senere afvikle på Rebel Foods madmarked på Halmtorvet. 
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8.2 De tre performance designs - vores koncept 
Arbejdet under konceptudviklings-workshoppen dannede sammen med vores observationer fra pre-eventet 
grundlag for vores tre performance designs. Vores hensigt med dem, var grundlæggende at aktivere de 
besøgende i køerne for at kunne søge at ‘løse’ problematikken omkring lange køer. Dette var dels ved at gøre 
opmærksom på køkultur på madmarkedet og samtidig skabe nogle uventede oplevelser, der skulle fjerne 
opmærksomheden fra tiden i kø. Vi valgte, at vores tre koncepter hver især skulle knytte sig til forskellige 
performance perspektiver, hvilket professor i teater og performance Jonathan Pitches og professor i 
performance og teknologi Sita Popat redegør for og diskuterer i bogen Performance Perspectives: A critical 
introduction. Disse vil blive introduceret i opgavens teoretiske afsnit. Ligeledes er hvert koncept udarbejdet 
ud fra at kunne besvare hvert sit arbejdsspørgsmål fra problemformuleringen. 
 
Design 1: Kinakæden 
Ordet kinakæde er selvopfundet, og vi henleder her i vores koncept til en kæde/ linje af mennesker, der sender 
en genstand igennem kæden. Kinakæden er således navnet på Design 1, der refererer til en legende 
konkurrence i kø. 
 
Kinakæden udsprang fra to grundlæggende idéer. Vores første overvejelse var at aktivere de besøgende i køen 
ved at få dem til at interagere med hinanden. Til pre-eventet erfarede vi, at nogle besøgende på en måde 
ekskluderede sig fra resten af markedet ved at træde ind i en ‘ventende position’ mens de stod i kø, og dette 
ville vi gerne prøve at bryde med. Den anden idé gik ud på at få de besøgende til at glemme tiden i køen ved 
at overraske dem med noget uventet. Ved at kæde disse to interessepunkter sammen blev kinakæden født - 
en konkurrence mellem to køer der uventet skulle opstå under nøje ledelse af os selv i form af en 
præsentations- og dommerrolle. Designet skulle starte som en performance, ved at to gruppemedlemmer iført 
Rebel Food-t-shirts, kasket og fløjte skulle stille sig op på et bord og råbe, at der om et øjeblik skulle sendes 
en sæk kartofler gennem to køer. Den kø, der hurtigst ville få sendt sækken igennem køen, ville vinde 
ølbilletter til baren. Idéen var at starte en uventet interaktion med de besøgende, der følgende skulle føre til 
en interaktion dem imellem. 
Det underholdende aspekt i dette design skulle ligeledes understøtte Rebel Foods vision om at skille sig ud 
og være rebelsk, hvilke skulle komme til udtryk ved at afbryde folk i deres venteposition og få dem til at 
konkurrere mod hinanden. 
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Vi anså således kinakæden som et performance design, der skulle afhjælpe, at folk blev irriteret eller kedede 
sig over at stå i kø, og den performative underholdningskarakter i form af legen/konkurrencen skulle således 
løfte besøgerens totale oplevelse. 
 
Design 2: Køen bag om 
Med vores koncept køen bag om, tog vi udgangspunkt i at udforske formen på en bestemt kø og søgte ligeledes 
at eksperimentere med rummet omkring den pågældende food truck, som køen ville knytte sig til. På baggrund 
af en grundplan, vi fik tilsendt af Frederik Aske Sønksen, over markedet på Halmtorvet, syntes vi det kunne 
være interessant at udnytte pladsen bag en food truck. Denne syntes nemlig ikke at blive udnyttet til andet 
end at være markedets ‘bagside’, hvor ingen gæster skulle gå forbi. Til pre-eventet observerede vi, at flere af 
de lange køer stødte op i borde og bænke, der var opstillet i midten af markedet, og for at undgå dette ville vi 
lade køen bevæge sig rundt om food trucken. Således kunne en masse mennesker stå i kø, uden at det gik ud 
over siddeområdet på pladsen. Derudover ville vi beklæde madvognen med menu-skilte, for at få folk til at 
bestemme sig for deres madkøb inden bestillingslugen og derved aflaste tendensen for at skabe en klump af 
mennesker foran vognen (Bilag: skitse 1). 
 
(Tidlig skitse af Design 2). 
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For at kunne føre idéen videre krævede det, at vi samarbejdede med en Rebel og måtte få lov at bruge 
vedkommendes food truck som ‘case’ for vores eksperiment. Vi fik kontakt til tre unge mænd og deres 
koncept Average Meatballs, og de var meget villige til at indgå et samarbejde og desuden meget nysgerrige 
efter, om vores design kunne medvirke til at ‘lokke’ flere kunder til. Average Meatball ville deltage til pre-
eventet samt på øvrige Rebel Food-madmarkeder sæson 2016. 
 
I tilblivelsen af designet, valgte vi, at konceptet også skulle bestræbe sig på at fjerne en eventuel negativ 
opfattelse af tid. Vi ville derfor hænge grafiske timeglas-symboler op fire steder på vognen, der skulle indikere 
hvor lang tid der ville gå, indtil de kunne bestille deres mad. Da vi vidste, det var en satsning at lede folk om 
bag vognen, mente vi her at både menu-skilte og timeglas-skilte kunne agere som blikfang for det ellers lidt 
aflukkede rum bag vognen. 
 
Til konceptet skulle vi designe og producere skilte, der mødte besøgeren ved ind- og udgangen af køen, samt 
opstille stolper sat fast i sorte spande med sand i og her lade et langt reb glide igennem og diktere formen. 
Med indsigt i Average Meatballs æstetiske profil har vi bestræbt os på at imødekomme deres udtryk igennem 
vores design. Således så vi eksperimentet som en måde at udnytte pladsen på markedet og samtidig overraske 
de besøgende ved at manipulere dem til at stå i kø på en anderledes måde. Dette skulle ligeledes være 
medvirkende til at løfte deres totale oplevelse. 
 
Design 3: #rebelfoodcph 
Via forskellige møder med Frederik Aske Sønksen fandt vi ud af, at de også ønskede en kampagne på de 
sociale medier, der kunne bidrage til at gøre markedet mere synligt både på og uden for markedet. Vi valgte 
derfor at påtage os opgaven i form af vores sidste eksperiment, der både skulle tage fat i emnet køkultur og 
samtidig være med til at brande deres virksomhed. 
 
Vi valgte, at det mest oplagte ville være at skabe en konkurrence på de sociale medier, hvor vinderen kunne 
vinde en kande øl til næste Rebel Food-madmarked. Vi fandt derfor på at lade konkurrencen handle om at 
tage det mest rebelske og kreative billede af sig selv i en kø, og følgende lægge det op på Instagram og 
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Facebook, med #rebelfoodcph, hvilket er det hashtag Rebel Food bruger. Vores intention var, at dette skulle 
skabe en storm af billeder og opslag, som kunne føre til udvidet kendskab til markedet, i kraft af at de 
besøgende ville dele deres oplevelser med deres følgere. Dette kunne i sidste ende forhåbentlig føre til øget 
publikumsdeltagelse. 
 
Konkurrencen skulle både opslås på Rebel Foods facebookside og hjemmeside, og derudover syntes vi, at det 
var vigtigt at have en fysisk plakat flere steder på markedet, hvor man kunne læse om konkurrencen. Ud over 
plakaten ville vi designe en fotoplanche, der også skulle opstilles på markedet og vise forskellige billeder af 
folk, der var rebelske, vovede, gakkede og sjove i køen. På den måde kunne vi skabe et rum til, at folk kunne 
blive inspireret til at gøre det samme, og denne skulle ligesom plakaterne fungere som blikfang for 
konkurrencen. 
 
Konkurrencen skulle således indgå som endnu et underholdende element, der skulle tiltrække flere brugere, 
og samtidig få folk til at tage stilling til køfænomenet. 
 
8.3 Værkstedsuge 
Vores værkstedsuge på Roskilde Universitet fandt sted i samme uge, som vores afvikling på Halmtorvet på 
Rebel Food-madmarked. Vi valgte at benytte os af workshoppen Modeller og Skitser med lektor Bjørn 
Laursen som workshopunderviser. Her kunne vi skitsere prototyper af alle tre designs, og således komme 
tættere på de enkelte designløsninger. På workshoppens første dag fik vi tilsendt en skitse fra Frederik Aske 
Sønksen, som skitserede de forskellige elementer madmarkedet bestod af, og ligeledes hvordan de var 
positioneret i forhold til hinanden og stedet, Halmtorvet (Bilag: Skitse 2). Skitsen manglede mål, så vi drog 
selv til Halmtorvet for at måle pladsen op, så vi var sikre på, hvor meget plads vi havde til de forskellige 
designs. Her konstaterede vi de muligheder pladsen havde, og dannede os ligeledes et billede af området og 
hvilken påvirkning omgivelserne potentielt ville kunne have på markedet. 
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(Den tilsendte plantegning over Halmtorvet 14-16. april fra Frederik Aske Sønksen).  
 
 
Ugen blev også brugt til at få styr på, hvilke Rebeller vi skulle samarbejde med omkring hvert design, samt 
at samle op på de aftaler, vi havde indgået med Rebel Food. Vi udarbejdede tre simple skitser af hvert design, 
for at visualisere vores koncepter. Derudover producerede vi skilte og købte materialer til Design 2, og 
designede plakat til Design 3. 
 
Dagen inden vi skulle præsentere vores skitser, som også var dagen inden vores afvikling, udarbejdede vi en 
afviklingsplan, der inddelte os i forskellige ‘hold’, med forskellige ansvarsområder (Se bilag: Øvrige 
dokumenter 1). Dette gjorde vi for at strukturere weekendens gøremål og feltarbejde. Afslutningsvis i 
værkstedsugen præsenterede vi alle vores skitser som en stor collage, hvor vi fokuserede på at tydeliggøre en 
ændring i køstrukturerne efter vores inddragelse og afvikling af de tre designs (Bilag: Billede 2). 
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(Præsentation af skitser og designs ved fremlæggelse til værkstedsuge Modeller & Skitser. Se yderligere 
skitser i bilag: Skitse 3, 4 og 5). 
      
9. Afvikling 
Afviklingen på begge markeder forløb over tre dage hver og gav os mulighed for at gøre brug af etnografisk 
feltarbejde. Første dag på Halmtorvet blev anvendt til passiv observation samt brugerundersøgelse. De 
følgende dage blev brugt på opstilling af designs og forsøgende afvikling. Dette var for at observere behovet 
og anvendelsen af vores designs, og en mulighed for at vurdere potentielle ændringer under afviklingen. 
Ligeledes startede vi med observationer på Den Røde Plads og gjorde plads og tid til opstilling efter behov. 
Den fænomenologiske arbejdstilgang tillod os at samle den nødvendige empiri i varierende 
observationsroller, hvilket gjorde det muligt at observere folks reaktioner på vores designs og markedets 
samarbejdende funktion som helhed. 
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9.1 Halmtorvet 
 
 
(Bilag: Billede 3: Streetview af Halmtorvet (Google 2016)). 
 
Torsdag d. 14. april til lørdag d. 16. april afholdte Rebel Food sæsonens første madmarked på Halmtorvet, 
hvor vi for første gang havde intention om at afprøve vore tre performance designs. Vi var forud for markedet 
opmærksomme på, hvilke faktorer der kunne have indvirkning på, hvordan besøgende ville modtage og 
anvende vores designs, og om der reelt var en mulighed for, at vi kunne udføre dem succesfuldt. Vi vurderede 
vejrudsigten med fremlagt regnvejr og overskyet himmel, som kunne indvirke på besøgstallet og dermed 
minimere chancen for kødannelse. Endvidere konstaterede vi, at to nærliggende madmarkeder i henholdsvis 
Kødbyen og på Søndre Boulevard ligeledes skulle afvikles i samme weekend og på den måde fordele 
besøgstallet. Dette til trods udfoldede vi vores tre designkoncepter, og lod det stå som planlagt. Det skulle 
vise sig, at vejrudsigten holdt stik og bød på meget blandet vejr i form af både solskin og regnvejr, men 
størstedelen af tiden overskyet vejr. Ligesom det blandede vejr var besøgstallet meget varierende. Nogle blev 
på markedet i længere tid, trods vejret, men antallet af besøgende var på intet tidspunkt stort nok til at påvirke 
udførelsen af vores designs. Her med særligt henblik på Design 1 og Design 2. 
 
Design 1 
Ved udførelsen af Design 1, hvor vi ville igangsætte en konkurrence i en enkelt kø eller mellem to 
konkurrerende køer, manglede der deltagere for at skabe en lang nok kø. Da vi ønskede at igangsætte en større 
interaktion mellem flere mennesker, og heraf gerne folk der ikke kendte hinanden, var en kø bestående af 
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vennegrupper eller os selv ikke ideelt, da det ikke ville få den ønskede virkning. Målet var at skabe en 
interaktion i den enkelte kø med en uventet underholdningsfaktor, der også kunne påskønnes af andre 
deltagende uden for køen. Dennes afvikling var absolut afhængig af en tilstedeværende kø, og efter flere 
timers observation og forsøg på at opstille og manipulere ‘kunstige’ køer vurderede vi, at designet ikke var 
muligt at afvikle ved dette marked. 
 
Design 2 
Med dette design var vores formål at diktere en ny ‘køretning’ end den ellers mere traditionelle køstruktur i 
form af en linje. Dette design stillede vi op rundt om den udvalgte food truck som planlagt. Vi havde dannet 
et samarbejde med Average Meatballs, der var indstillet på, hvordan designet skulle forløbe. Vi forventede 
og håbede på, at designet ville blive anvendt til trods for et lavt besøgstal. Ved at samarbejde med en madaktør 
og udnytte markedets plads på en ny måde, var hensigten at tilføre en lidt anderledes oplevelse til markedet. 
Dog skulle det med dette design på samme måde vise sig, at de tilstedeværende gæster ikke anvendte det. De 
besøgende kunne nemt springe designet over og i stedet henvende sig direkte til bestillingslugen. Derudover 
kan man også diskutere, om designet skulle have været mere opsigtsvækkende og have skabt større blikfang, 
da enkelte omtalte det som overset, når vi spurgte eller prøvede at gøre opmærksomme på det. Som forsøg på 
at synliggøre det omarrangerede vi designet i løbet af dagen for at gøre det mere gennemskueligt og invitere 
folk til at bruge det. Lige lidt hjalp vores korrigeringer og re-designs, da vi erfarede, at fortsat ingen valgte at 
bruge det. 
 
Design 3 
Ligeledes fremsatte vi rammerne for Design 3 med forventninger til, at dette ville blive brugt af kunder i de 
køer, vi ikke selv observerede uanset stor kødannelse eller ej. Vi placerede strategisk vores dertil designede 
fotocollage på markedet med eksempler og opfordringer til at vise god køkultur og derigennem også det 
rebelske aspekt, vi ønskede at fremhæve visuelt gennem sociale medier. Dette design rummede et 
konkurrenceelement i kraft af, at vi blandt de indhentede fortolkninger af god køkultur ville trække lod om 
vinderbilletter til brug i ølbaren på næste Rebel Food madmarked. Fotocollagen var en del af markedet og 
blev bemærket af flere besøgende, dette til trods var det ikke nok til, at de interagerede med designet. Vi 
uploadede selv bidrag igennem de anviste medier og søgte at skabe en interesse derom ved synligt at 
eksperimentere med vores egne eksempler. Dette koncept skabte heller intet resultat til trods for skiltning og 
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delinger gennem egne og Rebel Foods kanaler. En overvejende årsag var naturligvis også, at der kun sjældent 
opstod reel kø med kun ganske få implicerede. 
Efter tre dages forsøg med designs under grå himmel samt konkurrerende og nærliggende madmarkeder 
oplevede vi ingen lange køer eller interaktion med vores designs. Derfor vurderede vi, at vi ville give det 
endnu et forsøg på Rebel Foods næste marked på Den Røde Plads, hvor vi fra pre-eventet havde god erfaring 
med større kødannelse - også trods dårligt vejr. Vi håbede derfor på en forbedring i form af større antal 
besøgende og dermed opnåelse af længere kødannelse. Her ville vi kunne vurdere udviklingen ud fra et andet 
udgangspunkt i form af en ny placering, en anden menneskemængde, forhåbentlig bedre vej, og mindre 
konkurrence. Dette vurderede vi samlet set ville være gunstigt, idet vi og de samarbejdende madaktører havde 
en fælles forståelse for den gode idé bag vore designs. 
 
9.2 Den Røde Plads 
 
 
(Bilag: Billede 4: Streetview af Den Røde Plads (Google 2016)). 
 
Ved afviklingen af Rebel Foods madmarked torsdag d. 5. maj til og med lørdag d. 7. maj var stemningen en 
anden. Her var vejret i den grad med os, da der var høj sol og tilmed en mere central og trafikeret placering 
af markedet på Den Røde Plads på Nørrebro. Her havde pre-eventet også fundet sted, hvor vi havde oplevet 
store køer, som vi mere eller mindre brugte som udgangspunkt for den praktiske opførelse af vores designs. 
Denne gang oplevede vi også masser af mennesker og generelt flere markedsgængere end på Halmtorvet. 
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Markedet var en succes med et godt flow i boderne og siddepladser til alle - der var en næsten konstant 
udskiftning, og folk rykkede hurtigt videre. Men til trods for et stort fremmøde dannede køerne sig aldrig i et 
format, som var relevant for vores designs. Sjældent stod der mere end tre-fire besøgende i kø ved boderne, 
og disse forsvandt hurtigt igen med mad og nåede derfor ikke at opleve en længere kø, der påvirkede dem i 
større grad. Ved udførelse af Design 1 manglede vi endnu en gang en lang nok kø til at sikre deltagelse og 
vurderede derfor, at designet ikke var muligt at afvikle. Ligeledes overvejede vi behovet for udførelsen af 
Design 2 og måtte også her konstatere, at det ikke var relevant at opstille kødesignet. 
Design 3 var fortsat delvis ophængt i form af plakater og fotocollage, men som på det tidligere madmarked 
fandt vi ingen af de tilstræbte fotodelinger på de sociale medier. Vi havde på Den Røde Plads forventet at få 
resultater i form af billed-uploads fra køerne, da flere faktorer havde forandret sig fra Halmtorvet. Vejret som 
sagt var med os, samtidigt var det Kristi Himmelfarts feriens begyndelse, og markedet var flyttet ud til 
Nørrebrogade. Vi var derfor ganske uforstående over, at dette stadigvæk ikke var nok til at danne køer og 
udførelse af designs. 
Trods en klar forskel på de to madmarkeder, vi deltog i, var der stadig minimal afprøvning af vores designs. 
Vores egen konklusion efter madmarkedet på Halmtorvet var, at vejret havde haft stor indflydelse på antallet 
af besøgende, men at det ikke var altafgørende. Da det regnede og var overskyet meget af tiden, samt 
konkurrence fra de andre madmarkeder i nærheden, var der kun en håndfuld besøgende på markedet på 
Halmtorvet. Dette viste sig dog ikke at være den eneste faktor for decideret kødannelse, da markedet på Den 
Røde Plads havde fantastisk vejr og tilmed helligdage til at tiltrække folk - også selvom vi tidligere på året 
ved koldere vejr havde set store kødannelser. Til trods for at helligdagene gav folk fri til et eventuelt besøg 
på madmarkedet, kunne dette også betyde at dagen var tilbragt sammen med familie og traditioner frem for 
et madmarked, man også kunne finde andre tidspunkter over sommeren. 
 
Samlet set med de to markeder i bakspejlet, er der flere faktorer der spiller ind, da vores designs ikke blev 
anvendt som ønsket. Vi observerede en forskel i besøgstallet på de to markeder, og vi vil med hjælp af 
følgende teori som rammesættende for vores empiri og belyse, hvordan varierende faktorer har været 
påvirkelige for, hvorledes de besøgende har interageret med vores designs. 
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10. Teori 
I dette afsnit følger en introduktion af den anvendte teori og tilhørende relevante begreber. Her vil vi redegøre 
for de seks performance perspektiver, supplere med anden uddybende teori og tilhørende begreber. Dette vil 
hjælpe os til at forstå vores hypoteser og problemstillinger og samtidig give vores undersøgelser en teoretisk 
ramme. 
En introduktion til dette: Perspektivet krop er essentielt for opbygning af en kø, da de besøgende gør deres 
krop til en del af performancen, altså madmarkedet, når de vælger at deltage aktivt. I vores designs er dette 
også et perspektiv, vi har søgt at aktivere ved at manipulere køerne i form af opbygningen. 
Vi bruger generelt interaktion som grundlag for publikumsengagementet, og generelt har det kommunikative 
aspekt været defineret af at skabe interaktion mellem de besøgende, som i Design 1, hvor de skulle spille 
sammen og konkurrere indbyrdes. 
Perspektivet rum anvender vi til at belyse Rebel Foods brug af Halmtorvet og Den Røde Plads. Dertil kommer 
oplevelsesdesign og oplevelsessted, hvilket vil blive brugt til at forstå, hvordan man skaber den bedst mulige 
oplevelse for de besøgende på Rebel Foods madmarkeder.  Dette vil blive beskrevet ud fra teoriens punkter 
om landmark, malling, concept line og core attraction. 
Med udvikling af Design 3 har vi anvendt perspektivet teknologi, da vi har erfaret, at brugen af især 
smartphones allerede var til stede. Vi har med Design 3 forsøgt at aktivere de besøgendes brug af sociale 
medier, og deres netværk får på denne måde del i performancen. I tråd med dette har vi valgt at inddrage teori 
om sociale medier beskrevet af professorer i teater og performance Matthew Reason, Jonathan Pitches og Sita 
Popat for at forstå efterlivet af en performance, som de anvendte sociale medier kunne have bibragt. Her 
beskrives blandt andet de spor af en performance som en ‘følger’ vil kunne opleve gennem en besøgende. 
Herefter vil følge en redegørelse af hverdagsmobilitet skabt af professor i urban teori Ole B. Jensen. Denne 
bruger vi til at forstå påvirkningen af fællesskabende adfærdsmønstre. En gennemgang af tidsoplevelse, som 
beskriver, hvordan det har været hensigten at få de besøgende til gennem interaktion at opleve køtid kortere. 
Vi har anvendt professor i performancestudier Mike Pearsons teori om den stedsspecifikke performance, der 
benyttes som værktøj til afklaring af, hvilken betydning de valgte steder har for de besøgendes oplevelse. Der 
vil forekomme en gennemgang af udvalgte teoriafsnit af professor i kommunikation Christian Jantzens 
oplevelsesdesign og oplevelsessted, som vi bruger til at undersøge, hvad der skal få folk til at deltage ved 
markederne. Der vil være en gennemgang af filosof Gernot Böhmes teori om atmosfære til at beskrive 
markedernes stemning. Böhme beskriver atmosfære som værende subjektivt men målrettet socialt, hvilket 
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Rebel Food søger at bringe ved oplevelse af for eksempel ‘hygge’ til alle de besøgende. Gennem disse teorier 
dannes der en kombineret, men entydig sammenhæng om hvad atmosfære, sted og oplevelse gøre ved en 
begivenhed. De tre fænomener sløjfer dermed hinanden sammen samt karakteriserer de punkter, der er 
givende for at tilrettelægge den korrekte metodiske tilgang. 
 
10.1 De seks performance perspektiver 
I bestræbelserne på at skabe et perfomance design, der skulle sikre relevans samt en gyldig tilstedeværelse på 
Rebel Foods madmarked, valgte vi at anvende performance designteori, der havde til formål at belyse 
forståelsen ud fra seks parametre. 
Pitches og Popat beskriver og diskuterer performance som et fænomen i bogen Performance Perspectives, a 
critical introduction. Ud fra seks performance perspektiver tilbyder de en model til at analysere ‘moderne’ 
performances og oplevelsesbegivenheder: krop, interaktion, rum, teknologi, tid og organisation (Bilag: Skitse 
3). 
 
 
(De seks interagerende perspektiver danner en blomsterformet model, der referer til, at en given performance 
placerer sig i midten af blomsten, og derved er det muligt at anvende alle perspektiver samtidig eller 
enkeltvis). 
 
 29 
10.1.1 Krop 
Når man stiller sig i en kø, placerer man sig fysisk i en given position i relation til de øvrige i køen og dennes 
struktur. Kroppen har således en fysisk berettigelse i en sådan sammenhæng, og vi søger derfor gennem 
Pitches og Popat at undersøge kroppen som indgående element i vores pågældende performance designs. 
Ifølge Pitches og Popat er kroppen essentiel i forståelsen for og i afviklingen af en performance: 
“The three sections will offer insights into the multifarious ways in which bodies are used in performance (to 
frame), to represent, to act as subjects for, to watch or experience, created by performance and become 
products of performance” (Pitches; Popat 2011: 20). 
Ud fra dette forstås det, at kroppen er et bærende element enten som en eksisterende og medskabende del af 
en performance, men på samme måde også som en krop hvorigennem en performance opleves. “The body 
becomes unimportant in itself, and it is only relevant when associated with other objects, subjects, fields and 
concepts” (Pitches; Popat 2011: 22). Således er kroppen neutral i dens egen forståelse men er først relevant 
og oplevet ud fra de omkringværende omgivelser og påvirkninger. På samme måde nævner Pitches og Popat: 
“The external reality, the body’s senses and the individual’s consciousness are perpetually and inexorably 
intertwined” (Pitches; Popat 2011: 25). Dette understøtter teorien om, at sindet ikke oplever uafhængigt af 
kroppen, og at oplevelser skabes og forstås ud fra en kombination af sindets bevidsthed og kroppens sanser. 
Således vurderer vi, at kroppen er en fundamental faktor i analysen af, hvordan man indgår i en køsituation, 
og ligeledes er en vigtig medskabende bestanddel vurderet i forbindelse med den totale oplevelse. 
 
10.1.2 Interaktion 
I kraft af den fysiske tilstedeværelse i en kø er ligeledes menneskenes sociale interaktion heri et vigtigt fokus 
at varetage. Pitches og Popat behandler et perspektiv omhandlende interaktion, hvorigennem vi vil behandle 
køfænomenet og vurdere det i forhold til vore endelig designs. 
 
“Interactive theater practitioners strive for engagement that will have lasting and meaningful impact on the 
participants. They do this by encouraging participants to take some responsibility for the final outcome, or 
by giving them the ability to affect how the work develops” (Pitches; Popat 2011: 148). 
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Heraf forstås, at man som arrangør skal skabe en værdi i emnet for publikum i bestræbelserne på at få dem 
involveret og vedkomme dem i en performance samt opfylde behovet for at bevare denne værdi i eftertiden. 
For at søge publikumengagement er der ifølge Pitchet og Popat visse forhold, der skal overvejes fra 
arrangørens side. Heraf skal der skabes tillid fra publikums side ved at målrette en given performance, således 
at den tilstræbes en valid og relevant betydning for publikum via indholdet af det pågældende design (Pitches; 
Popat 2011: 153-154). Hvis ovennævnte forhold efterstræbes og anvendes i praksis, vil publikum være mere 
tilbøjelige til at blive engagerede i historien og dermed indgå interagerende i en performance. 
Således er det essentielt at kreere og afvikle designs, som vækker interesse og relevans hos de implicerede og 
samtidigt lever op til forventninger, mod at de lader sig engagere og indgå i vores performance. 
 
10.1.3 Rum 
Eftersom Rebel Food afvikler madmarkeder på varierende lokationer, er det væsentligt for os at undersøge 
dette forhold nærmere. Stedet samt rummet, hvori en oplevelse og/eller performance opstår, er ifølge Pitches 
og Popat også af særlig vigtighed forud for designudvikling. Rum bearbejder de som et begreb, der dækker 
over det eksisterende rum, det iscenesatte rum samt det medskabende rum. 
“Space - whether a suspended pause, a blank area, an empty room or a limitless cosmos - performs” (Pitches; 
Popat 2011: 54). Altså er rum noget udefinerbart, noget der kan opleves i flere størrelser på flere niveauer. 
Pitchet og Popat fortsætter: “Space is the stuff of architects (who construct it) and scenographers (who 
abstract it); experienced by inhabitants (immersed within it) and spectators (who regard it) (Pitches; Popat 
2011: 54). 
På denne måde er der flere involverede og engagerede faktorer, der er samskabende for et performancerum. 
Pitchet og Popat benævner begrebet event space, hvor man har til opgave at markere og specificere et 
udøvende performancerum, der underminerer enhver øvrig toneangivende historisk, æstetisk og banal 
reference i et givent rum (Pitches; Popat 2011: 55). “Radical shifts in the modernism exposed space as a 
temporal event, undermining the discrete object of architecture, and allowing us to passive being” (Pitches; 
Popat 2011: 55). På denne måde, kan man som særligt anvendt i scenografisk sammenhæng, diktere en 
alternativ stemning i et ellers kodet rum. 
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Ud fra dette er rummet, hvori der afvikles og opleves, ufravigeligt medskabende i et performance design, 
eftersom flere omgivende faktorer er med til at påvirke opfattelsen af det totale rum og deraf den endelige 
performance. 
 
10.1.3.1 Den stedsspecifikke Performance 
For at uddybe perspektivet rum og dets betydning, bruger vi også Pearsons teori om det stedsspecifikke. For 
at kunne belyse et steds relevans og betydning er det centralt at se på, hvad det specifikke sted kan og har at 
tilbyde. Derfor vil teorien blive anvendt for at fremme og forstå områdets potentialer og anvendelse. Da vi 
har afviklet de tre forskellige designs på to forskellige pladser, vil denne teori give et større perspektiv samt 
indsigt i, hvad der karakteriserer et sted og skaber det rum, man befinder sig i, og dermed hjælpe os med at 
besvare problemformuleringen. I relation til Rebel Food-madmarkedet vil Pearsons teori blive brugt til at 
redegøre for, hvilken betydning et givent sted har for de besøgendes opfattelse af Rebel Foods marked. Målet 
er at frembringe et klarere syn på og forståelse af, hvilken effekt og virkning et bestemt sted har ved en 
begivenhed. 
Pearson har skrevet Site-Specific Performance, hvor han belyser det stedspecifikke rum, og hvad der definerer 
dette. I teksten skriver han: “It’s not just about a place, but the people who normally inhabit and use that 
place. For it wouldn’t exist without them” (Pearson 2010: 8). Citatet understreger grundlæggende, hvad 
Pearson blandt andet mener skaber rummet og dets identitet. Gennem individers eksistens og anvendelse af 
det partikulære rum, definerer vi det stedspecifikke. Den performance, vi i fællesskab vælger at guide rummet 
med, bliver det repræsentative billede udefra. Dets historie, identitet og fortælling vil blive styret af disse 
parametre, som er ledet af, hvordan vi bruger rummet (Pearson 2010: 9). 
Det stedspecifikke kan til tider ses som en effektiv styring i forhold til at forme et bestemt fællesskab. Først 
og fremmest kan det specifikke rums beliggenhed medhjælpe til for eksempel en forhandlingsaftale, hvis 
stedet før i tiden blev relateret til et sted, hvor gode og fornuftige aftaler blev vedtaget (Pearson 2010:9). Hvis 
stedets historiske potentialer har båret frugt før i tiden, kan man håbe på, at det vil ske igen. Denne relation 
eller tilknytning genopstår, da vi mennesker knytter følelser og sanser til forskellige steder, som vi dermed 
forbinder det stedspecifikke område med. Udfordringen, som Pearson beskriver, kan være at det 
fremtidsmæssigt kan være svært at bryde med den historie, det stedspecifikke område har været anlagt 
(Pearson 2010: 9). Pearson peger på, at det specifikke sted kan have diverse kompetencer, alt efter hvor vi 
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befinder os. ”Relations make spaces rather than occurring within them: ’place as formed out of the specificity 
of interacting social relations in a particular location; place as meeting place” (Pearson 2010: 13). 
Citatet kan forstås som, at det er gennem de relationer vi får skabt, at rummet bliver til, og dermed at det 
stedspecifikke bliver konstrueret. Principielt set at det stedspecifikke kun er noget i den kontekst, vi beslutter 
os for. Dermed eksisterer det stedspecifikke rum kun gennem vores interaktion og nærvær. Pearson mener, at 
vi gennem forskellige interaktioner og sammenkomster kan bestemme, hvilken oplevelse og atmosfære, det 
stedspecifikke rum skal være ledet af (Pearson 2010: 13). Et rum er derfor ikke nødvendigvis betinget af 
rummets historiske rammer, men af de mennesker og objekter, det råder over. Det er derfor muligt at ændre 
et rums funktion, alt efter hvilken interesse der ligger for øje. 
10.1.3.2 Det historiske afsæt - Den Røde Plads og Halmtorvet 
Selvom vi i det forrige afsnit nævner, at stedets historiske rammer ikke nødvendigvis har indflydelse på 
rummets ønskede funktion, finder vi det alligevel relevant at søge at forstå, hvorfor Rebel Food har valgt de 
to specifikke steder. Dette gør vi ved at se nærmere på beliggenhedernes historiske afsæt og den status, der 
er forbundet dermed. 
 
Det attraktive torv ved Kødbyen 
Halmtorvet er et sted, som i årevis har været præget af narkomaner og prostitution, hvilket har haft betydning 
for dets omdømme, der oftest har været negativt. Før stedet var et tilflugtssted for forskellige udsatte grupper, 
var området omkring Halmtorvet tidligere kendt som Kvægtorvet, som blev kaldt Den Brune Kødby. 
Kvægtorvet blev anlagt i 1874-79, hvor det var i funktion indtil 1960’erne. En bygning, som stadig er i 
området og som er kendt på Vesterbro er Øksnehallen. Bygningen Øksnehallen er en stor del af Vesterbro og 
bliver i dag anvendt til diverse arrangementer fra teaterforestillinger til gallapremierer. 
Før i tiden blev Øksnehallen anvendt til opstaldning af slagtekvæg, hvorefter Københavns Fragtmandscentral 
også benyttede bygningens faciliteter i nogle år (AOK 2007). Efterfølgende forvandlede kommunen det ellers 
ikke så populære område til et mere attraktivt nyt torv. Renoveringen af torvet fandt sted forholdsvis tidligt, 
nemlig i 1990. Her begyndte Københavns Kommune allerede at foretage plantegning over det nuværende 
torv. Dog skete der en forandring i 2003, da Halmtorvet blev genåbnet som et led i Københavns byfornyelse 
med henblik på at gøre Vesterbro mere attraktiv for turister, den daværende lokalbefolkning samt nye beboere 
(Nielsen 2007). Der kom et grønnere tiltag i form af træer, buske og blomster, samt et større grusareal med 
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skulpturer både tilegnet børn og voksne. Derudover poppede der også en masse hyggelige cafeer op, som er 
med til at afgrænse Halmtorvet (Politiken 2003). Det var altså tankerne bag projektet dengang, at man ville 
løfte pladsen funktionelt og æstetisk, så det opnåede samme niveau som resten af Vesterbro. 
 
Mangfoldighedens plads 
Københavns Kommune startede i samarbejde med Bjarke Ingels Group i 2012 en byfornyelse af det ydre 
Nørrebro, ved navnet Superkilen bestående af Den Røde Plads, Den Sorte Plads og Den Grønne Park(Møller 
2012).  Her ville man lave et kvarterløft, hvorigennem den store mangfoldighed der eksisterer på Nørrebro 
skulle repræsenteres. Ideen med konceptet var at lave et samlingssted for bydelens beboere samt 
udefrakommende for at skabe noget liv på det ydre Nørrebro. Nogle fra lokalområdet har også haft indflydelse 
på, hvordan pladsen og det nærliggende område skulle designes og anvendes på bedst mulig vis. Selve Den 
Røde Plads består af 108 repræsentative skulpturer og figurer, der demonstrerer den allerede eksisterende 
mangfoldighed, og at Nørrebro altid vil være en mangfoldig bydel (Ifversen 2012). 
 
10.1.4 Teknologi 
For at kaste lys over teknologi som performance perspektiv, lader vi Pitches og Popat forklare: “Online 
communities such as Facebook and Twitter allow us to present ourselves in a multitude of different ways to 
ever-increasing circles of friends and acquaintances” (Pitches; Popat 2011: 114). 
I overensstemmelse med Pitches og Popat, vinder de sociale medier således mere og mere indpas i måden, vi 
gebærder os på. Mulighederne og forbruget er stigende for, hvordan man kan eksperimentere og skabe 
iscenesættelse. Samtidig med at online platforme kontinuerligt former nye steder, kan man eksperimentere 
med at arrangere idealiserede indtryk (Pitches; Popat 2011: 114). 
Dernæst diskuterer Pitches og Popat virtual reality: “Theater has always been a virtual reality where 
performance conspire with the audience to transform bare spaces into other spaces through the willing 
suspension of disbelief” (Pitches; Popat 2011: 120). På denne måde har performancen afsæt i en konstrueret 
virkelighed mellem afsender og modtager og kan trække referencer til online virtual reality. Dog påpeger de, 
at der må indgås visse kompromisser i kraft af teknologiens tilstedeværelse: “Virtual reality is not the same 
as physical contact, just as stroking someone else’s hand with your pen is not the same as touching it with 
your finger” (Pitches; Popat 2011: 137). 
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Heraf læses, at der er forskel på teknologi og virkelighed. Men samtidig også, at forskellighederne ikke 
nødvendigvis svækker deres potentialer, hvis de forenes under en performance, men kan bidrage til oplevelsen 
af selv samme. På denne måde muliggør teknologien, at en performance kan opleves som om end ikke en 
virkelig oplevelse så en virkelighedstro version, eftersom teknologien kan anvendes til at manipulere med 
den faktiske oplevelse og dens deltagere. 
 
10.1.4.1 Sociale medier 
I forlængelse af ovenstående perspektiv vil vi med udgangspunkt i Reason samt Pitches og Popat undersøge 
brugernes rolle og deres indvirkning på vore performances designs’ succes under Rebel Foods madmarked 
ud fra et perspektiv, der favner interaktion gennem de sociale medier. 
Rebel Foods Facebookprofil og Instagramprofil danner en total på 5331 følgere, hvilket vi vurderede gav 
gode muligheder for at kunne skabe et efterliv ved at kommunikere og opfordre til interaktion gennem 
selvsamme kanaler (Facebook og Instagram 2016). 
 
”In other words all post-performance conversations, all audience responses to what they have seen, if it is 
anything to them, have the potential to become a kind of countersignature and re-experiencing of the 
performance” (Reason 2010: 31). 
 
Ud fra dette indgår publikum en interaktion ved at agere som en slags ambassadør for en vellykket oplevelse 
og skaber dermed muligheden for at kreere et efterliv af denne i samskabelse med deres følgere. For at 
anvende Pitches og Popat i denne sammenhæng lader vi deres anskuelse af de online platforme understøtte 
Reasons teori: “In this space, performance and everyday life can merge” (Pitches; Popat 2011: 114). Således 
er grænsen mellem det oplevede og det dokumenterede flydende på de sociale medier og kan måske derfor 
opleves som en nær virkelig oplevelse. 
Disse online spor efter en performance ønsker vi at fremme gennem vores designs. Den efterfølgende og 
stadigt værende dokumentation bevidner en tilstedeværelse og dermed en blåstempling af Rebel Foods 
madmarked som helhed, såfremt delingerne bærer et positivt indhold. 
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10.1.5 Tid 
Tid som et faktisk element og som en subjektiv vurdering vil kunne anvise nogle indsigter i og forståelser af 
tidsperspektivet, som vi finder nødvendig i analysen af vores koncept. 
 
Pitches og Popat anskuer en live performance således: “(…) creating works in a way that exposes and 
reinforces theater’s particularity of time (…) necessarily involves asserting its separateness from the other 
art forms” (Pitches; Popat 2011: 103-104). Ud fra dette er en performance forstået som værende adskilt fra 
øvrige kunstformer netop ud fra tidsbegrebet i kraft af dens aktualitet. På samme vis er andre forhold 
medskabende for oplevelsen af den aktuelle tid: 
“ (…) the understanding of what constitutes the present, a long with its posited relationship to the past, 
history, memory and ideas about (or projections into) the future, are products of their historical and cultural 
contexts” (Pitches; Popat 2011: 103). 
Historiske, personlige og kulturelle påvirkninger skal overvejes, eftersom disse faktorer influerer på 
forståelsen og oplevelsen af tid. Videre påpeger Pitches og Popat, at fornemmelse af tid er socialt betinget: 
“It is a matter of time no longer of one (reading) subject but of the shared time of many subjects (collectively 
spending time) (Pitches; Popat 2011: 104). Ud fra dette er den enkeltes oplevelse af tid spenderet og oplevet 
sammen med flere således influeret af de øvrige, som dette opleves med. 
Ud fra ovenstående vurderer vi, at tidsperspektivet i en kø skal analyseres ud fra dets sammenhæng, således 
at ikke den enkelte køgængers tidsoplevelse skal vurderes unikt men vurderes ud fra dennes sociale kontekst. 
Vi vil anvende dette perspektiv til at overveje varierende forhold, der kan influere på tidsoplevelsen samt 
vurdere dem i forhold til aktuelle problemstillinger. 
 
10.1.5.1 Tidsoplevelse 
Tidsperspektivet uddybes ved brugen af Jantzens teori om tidsoplevelse, hvor man bruger forskellige sanser 
til at forstå visse aspekter af verden på – blandt andet når vi ser farver eller når vi lytter og føler. Tid er et 
abstrakt begreb, dog oftest anskuet som en lineær tidsforståelse af hændelse,r der løber i en konstant 
bevægelse fra fortid til nutid og til fremtid, målt i sekunder, minutter, timer, dage, uger, måneder og år. Tid 
bliver ikke som sådan opfattet gennem en speciel sansning, tid er nærmere noget, vi opfatter gennem andre 
ting, og det gør det derfor vanskeligt at præcisere en tidsoplevelse, da den afhænger af den individuelle person 
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(Le Poidevin 2015). Jantzen beskriver i bogen Oplevelsesdesign i afsnittet om serviceoplevelsens anatomi 
om den tidsoplevelse, der at finde i restaurationsbranchen. Det spiller flere faktorer ind for en god oplevelse, 
og tidsopfattelsen hjælper brugeren til at danne et positivt eller negativt indtryk; 
”(…) at der er forskel på det absolutte tidsforbrug, dvs. den tid, som kunden faktisk bruger i restauranten, og 
den subjektive tidsfornemmelse, altså hvor hurtigt eller langsomt, gæsten oplever, at tiden går. At tiden går 
hurtigt, er overordnet set et udtryk for en god oplevelse (...)  (Jantzen 2014:179-180). 
Den subjektive og dermed oplevede tidshastighed, måles dog i forhold til den fysisk målte tid i blandt andet 
minutter og timer. På trods af en fælles fysisk tidtagning bliver tiden opfattet forskelligt i kulturelle eller 
subjektive sammenhænge, og man kan derfor føle, at tiden ’flyver’ eller ’snegler sig afsted’. Altså kan tid 
opfattes som at gå hurtigere eller langsommere end den rent faktisk gør. Et eksempel på dette er, at folk ofte 
mener, at tiden går langsommere, når man venter i kø, men hurtigere hvis man er ude at hygge sig med sine 
venner. Dette bliver påvirket af en selv, alt efter om man har travlt, er i godt humør, keder sig eller for 
eksempel ikke bryder sig om den pågældende oplevelse. 
 
10.1.6 Organisering 
For at forstå hvilken form og hvilke processer et design forudsætter for dets afvikling, benytter vi 
performanceperspektivet organisation. 
Forud for en performance er der flere forhold der skal indrettes efter en fælles tilrettelæggelse. “Staging a 
production brings together performers, a script or choreography (in most cases), a location (typically a 
theater, but not always) and an audience” (Pitches; Popat 2011: 176-177). Ud fra dette skal alle disse enheder 
arrangeres, så de samlet agerer efter et givent planlagt forløb. Organisation er en proces, hvorigennem man 
forbinder diverse elementer og herudfra skaber en helhed. Organisation er også struktur, der understøtter 
komplekse fænomener, og endeligt kan organisation ses som værende en repræsenteret enhed (Pitches ; Popat 
2011: 179). 
Således skal flere områder kalkuleres med, før en performance kan finde sted, og på denne måde stiler man 
mod at opnå den ønskede oplevelse med det planlagte oplevelsesdesign. 
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10.2 Atmosfære 
Begrebet atmosfære er et gennemgående fænomen, som vil blive anvendt gennem opgaven, eftersom det 
belyser de mange stemninger, der er i et bestemt rum eller sted. Atmosfærefænomenet kan ses fra mange 
vinkler, og fastslår ikke kun én ting. Da Böhmes tekst muliggør en forklaring af stemningen og rummets 
klang vil atmosfærebegrebets indhold være behjælpelig til, at understøtte vores egen empiri og oplevelser af 
Rebel Food-markedet, herunder hvilken atmosfære der var ved de to forskellige madmarkeder, og hvordan 
disse var ledet. Når der nævnes stemning og klang, skal dettes forstås som den måde, vi mærker og føler 
rummet på. Altså om vi føler velbehag i de rum vi vælger at tilpasse os selv i. 
”How is one supposed to make atmospheres?” (Böhme 2013: 146). Et spørgsmål Böhme vælger at inddrage 
i sin tekst The art of stage set as a paradigm for an aesthetics of atmospheres. Vi kender i forvejen til den 
fysiske betegnelse for atmosfære, der omfatter den luft, der omslutter den verden, vi lever i. Det, som Böhme 
belyser i sin tekst, er den metaforiske udvikling, der gennem årene har bragt begrebet til en højere instans. 
Det vil sige, at hvor vi før i tiden havde en bestemt måde at opfatte begrebet atmosfære på, kan det i dag 
opfattes forskelligt, eftersom det har tilegnet sig mere end én betydning og mening. Det betyder, at en 
atmosfæres betydning kommer an på, hvad der er tale om (Böhme 2013: 146). 
Böhme beskriver det sådan: “In general, it can be said that atmosphere are involved wherever something is 
being staged, wherever design is a factor – and that now means: almost everywhere” (Böhme 2013: 146). 
Da begrebet atmosfære potentielt set ingen begrænsninger har, kan betydningerne være mange, hvorfra det 
subjektive bliver det afgørende for, hvordan atmosfære bliver karakteriseret. Den grundlæggende forklaring 
Böhme giver på, hvorfor det er muligt, at vi primært kan tillægge begrebet så mange betydninger, er begrebets 
egentlige ophav. 
 
”Finally, atmospheres are something entirely subjective: in order to say what they are or, better, to define 
their character, one must expose oneself to them, one must experience them in terms of one’s emotional state. 
Without the sentient subject, they are nothing” (Böhme 2013: 147). 
 
Hans forklaring fortæller os, at vi som individer kan opleve atmosfære i et bestemt rum eller sted 
differentierede, da det er sanser og følelser der bliver gjort til kende i kraft af det pågældende sted. Så hvordan 
vi oplever eller ser atmosfære er både individuelt og fællesskabssøgende. Det vil sige, at vi er sammen om at 
danne en bestemt atmosfære, som i sidste ende bliver tolket helt subjektivt. Oplevelsen bliver subjektiv, da vi 
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alle oplever verden ud fra vores egen erindring. Men det er vigtigt, at forstå den relation vi har til hinanden, 
og hvad det kan formå at gøre i et rum. For vi individer i samhørighed danner oplevelsen, som bliver pirret 
af den atmosfære, der omringer en. 
 
10.3 Oplevelsesdesign -  de fire ingredienser 
For at få endnu en fordybelse i rums teoretiske felt inddrager vi oplevelsesdesign og oplevelsessted af 
Janztens, der beskæftiger sig med, hvad oplevelser er skabt af, samt hvad de indebærer og gør psykologisk 
ved os som individer. Da vi har lavet forskellige designs, der hver især skulle understøtte en idé om at stå i 
en kø på en anderledes måde, og derudover være behjælpelig med at undgå kø-klumper, er Jantzens bog, 
Oplevelsesdesign, et godt supplement til det teoretiske grundlag. Hvordan man designer en oplevelse eller et 
koncept ud fra nogle bestemte kriterier, og vores tanker om de tre kø-designs kan således bakkes op af 
Janztens teori. Denne vil derudover blive anvendt som en underbyggende de, til at forstå, hvordan man skaber 
den bedst mulige oplevelse for de besøgende på Rebel Foods madmarkeder. 
Oplevelsesdesign stræber nemlig efter at skabe en kropslig forandring, som efterfølgende leder ud i en 
erkendelsesmæssig forundring (Jantzen 2011: 49). Da man gerne vil have, at folk bliver fanget og interesseret 
i ens design, kræver det at man både kan overraske brugerne med et nyt koncept og skabe et design, der 
vækker forundring. Da overraskelse knytter sig til brudte forventninger og forestillinger, bliver overraskelse 
faktisk en kropslig reaktion på forventningsbrud, hvilket er med til at rokke vores eksisterende kognitive 
mønstre, og til at udvikle os som bedre mennesker (Jantzen 2011: 49). 
 
Da opgaven specificerer sig omkring to forskellige rum, Halmtorvet og Den Røde Plads, bliver det hermed 
essentielt at se nærmere på hvilken betydning, det har for brugernes oplevelse af stedet. Oplevelsesstedet vil 
i denne sammenhæng blive brugt til at klarlægge, hvad vi oplever på de to steder. I forhold til det 
stedspecifikke sted, vil oplevelsesstedet centrere sig mere omkring, hvordan de besøgende oplevede Rebel 
Food på Halmtorvet og Den Røde Plads, end hvilken betydning stedet havde for oplevelsen. 
Det interessante med oplevelsesstedet er, at der er mange elementer, der afgør hvordan stedet vil blive oplevet. 
Jantzen skriver blandt andet, at vi som individer spiller en væsentlig rolle for, hvordan oplevelsen vil påvirke 
os og sætte sit præg. For vi er sammen i fællesskab om at styre hinandens erindringer og historie (Jantzen 
2011: 37). Jantzen indleder endda med et spørgsmål: Hvorfor er visse steder bedre til at fremkalde 
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meningsfulde oplevelser end andre? (Jantzen 2014: 7). Det er i disse sammenhænge vigtigt, at stedet fremstår 
anderledes i forhold til de kendte og vante forestillinger. Det er et element som oplevelsesdesign bygger på, 
nemlig at brugerne får en anden oplevelse end det forventede, og at man som bruger bliver overrasket over 
stedet. 
Jantzen vælger blandt andet at tage udgangspunkt i forfatter Christian Mikunda, som karakteriserer et 
vellykket oplevelsesdesign, der indeholder de følgende fire ingredienser. 
 
Landmark: Skal forstås som oplevelsesstedets brand. Det vil sige, det der fremmer stedets interesse. Det der 
skiller sig ud ved, at være anderledes end omgivelserne, og dermed bliver spændende at besøge. Dette kan 
være alt fra arkitektoniske bygninger til stedets placering (Jantzen 2011: 114-115). 
 
Malling: Består af, at brugeren er i bevægelse i rummet. Oplevelsesstedet skal fremme brugerens ønske om 
at bevæge sig i det rum, vedkommende befinder sig i. På denne måde udforsker brugeren sine omgivelser og 
får øjnene op for de muligheder, der er i det pågældende rum (Jantzen 2011: 115). 
 
Concept Line: Omhandler den røde tråd, der skal være i forhold til oplevelsesstedet, eller i hvert fald det 
samlende koncept, som forbinder ideen og temaet. Et godt eksempel på dette kunne være tøjbutikker, der 
bygger en bestemt storyline op, som formår at etablere en atmosfære og indretning, der passer til den 
pågældende butik. Dermed hænger tøjets look og univers sammen, således at brugeren kan forstå tøjets 
’historie’ og derved skabe bedre relation og nærvær til den givne tøjkollektion (Jantzen 2011: 116). Det er 
netop de fortællinger, der bliver fortalt, som danner grobunden for oplevelsesstedet, og derfor strukturer og 
dirigerer, hvilken vej brugeren skal bevæge sig hen imod (Jantzen 2011: 116). 
 
Core Attraction: Stedet skal vække opmærksomhed. Den skal lokke med en eller anden form for attraktion, 
der pirrer brugernes interesse og nysgerrighed, altså noget der får brugerne til at melde ud, at det er et sted, 
hvor man har oplevet ’IT’ (Jantzen 2011: 116). Ifølge Mikunda skal oplevelsesstedet fremme en ’WOW-
effekt’, før der er tale om en succesfuld core attraction. Det kræves blandt andet, at man etablerer eller 
kommer frem til et koncept, der får alle sanserne op på et nyt stadie - nemlig fejer benene væk under en. 
Brugerne skal have en følelse af, at de aldrig har oplevet noget lignende, og som de mener er værd at fortælle 
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videre om (Jantzen 2011: 117). Netop trangen til og følelsen af at ville fortælle oplevelsen videre indikerer, 
hvilken indvirkning oplevelsen har haft på brugeren. 
Ovenstående teorier vil blive anvendt i forbindelse med vores samlede empiri i den analyserende del af 
projektet. Vi har herigennem opnået en relevant teoriramme, der blandt andet understøtter vores tre designs. 
 
11. Analyse 
Vores nøje overvejede performance designs, der var udarbejdet til at skulle eksekveres på først Halmtorvet 
og dernæst i et andet forsøg på Den Røde Plads, må vi konkludere ikke at være imødekommet som forventet. 
Dette skyldes grundlæggende de få mennesker i køerne. I mødet med denne problematik har vi set os nødsaget 
til at ændre fokus i opgavens følgende analyseapparat, hvilket koncentrerer sig om at forstå, hvorfor der ikke 
var lange køer på de pågældende to madmarkeder. 
 
Til trods for vores gentagne forsøg med at iscenesætte køer, omrangere Design 2, poste billeder af rebelske 
køer på Rebel Foods facebookside og opfordre besøgende til at stille sig i kø etc., lykkedes vi ikke med at 
sikre engagement i vore designs. Vi observerede de lange køer til pre-eventet og fik derudover udtalelser fra 
Rebel Foods medstifter, Frederik Aske Sønksen, om problematikken, men det lykkedes os stadig ikke at 
gennemføre vores designs. Vi spørger derfor os selv: Hvorfor var der ingen lange køer? I følgende analyse 
vil vi søge at belyse de mulige faktorer, som kan have været medvirkende omstændigheder til den lave 
kødeltagelse. Vores analyse er derfor baseret på dels faktuelle forklaringer, dels hypotetiske diskussioner og 
konklusioner om, hvorledes forskellige elementer havde indflydelse på de korte køer og hvorfor. 
Vi vil derfor i nærværende analyseapparat anvende den redegjorte teori samt vores observationer og 
brugeranalyse fra markederne til at søge at besvare dette. 
 
11.1 Har madmarkedets atmosfære en påvirkning på kødannelse? 
For at kunne forstå hvorfor vores designs ikke kunne fuldføres i det omfang, vi havde ønsket, vil vi følgende 
diskutere, om atmosfæren på Rebel Foods madmarkeder havde nogen påvirkning på det lave antal af 
mennesker i kø og opstillingen af denne. Böhme adresserer i sin tekst, hvordan atmosfære forstås som Jordens 
kuvert af luft, som bærer vejret (Böhme 2013: 2). På denne måde bruges det som term for alle de små flyvske 
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stemningsdannende elementer, som samlet danner et billede af, hvordan vi opfatter en situation, et sted eller 
et tidsforløb. Ved analyse af atmosfære er det vigtigt at have udsat sig selv for netop denne, og have oplevet 
atmosfæren selv (Böhme 2013: 3). Jantzen beskriver også brugernes sansemæssige stimuli som værende det, 
der udløser emotioner og fører til de oplevelser, vi får (Jantzen 2010: 46). Det understøtter den teori om, at 
atmosfære knytter sig meget til den kropslige reaktion. Det bliver derfor, hvad vi sanser, der afgør hvilket 
tilhørsforhold vi får til selve oplevelsen, og netop disse sansninger påvirker også tidsoplevelsen positivt eller 
negativt. Det interessante er dermed at diskutere, hvilken atmosfære der skabes på Rebel Food-madmarked, 
og hvordan det påvirker stedet og dets brugere. 
 
Det interessante med et oplevelsessted er, at der er mange elementer, der afgør hvordan stedet vil blive oplevet 
(Jantzen 2011:30). Netop dette udsagn kan dække over atmosfæren på Rebel Food, da der er visse ting der 
skaber atmosfæren, både ydre og indre parametre. Dog klarlægger det, at atmosfæren er et dannelsesfænomen 
som kommer til udtryk forskellige steder på madmarkedet. 
Rebel Food er som bekendt en event, der popper op forskellige steder. Det pågældende sted vil her være 
dannet af en naturlig atmosfære i forvejen (Böhme 2013: 2). På Halmtorvet var markedet opstillet således, at 
boderne dannede et rektangel, med baren til at ‘lukke’ rummet i den ene ende, og telt med siddepladser til at 
‘lukke’ i den anden ende. Her er rumperspektivet interessant at kigge nærmere på, da et rum nødvendigvis 
ikke behøver at bestå af de ellers traditionelle fire vægge, men med den rette atmosfære kan man anvende 
ethvert rum, ligesom teaterdirektøren Peter Brook beskriver: “I can take any empty space and call it a bare 
stage. A man walks across this empty space whilst someone else is watching him, and this is all that is needed 
for an act of theatre to be engaged” (Pitches; Popat 2011:58). På den måde består rummet altså af boderne 
sammen med baren og teltet, hvor aktørerne og de besøgende er en del af performancen. Når man befandt sig 
på markedet kunne man dufte og smage mad fra de forskellige food trucks, og ens høresans blev også 
stimuleret af musik, der for det meste blev afspillet fra en playliste ud af et par store højttalere akkompagneret 
af snak fra markedets besøgende. Her er det kropslige perspektiv relevant, da man som besøgende er 
tilstedeværende på en helt speciel måde. Her spiller vejret ingen rolle, da musikken og duftene fra de 
forskellige boder skaber deres egen stemning, som er unik for denne oplevelse (Pitches; Popat 2011:150). På 
udvalgte tidspunkter under markedet blev der endda også spillet live-musik, hvilket skabte en meget intim og 
nærværende atmosfære. Når der blev spillet musik på markedet, skabte det en festivalstemning og en 
feststemning særligt i kombination med solskin. Dette skabte en mere løssluppen atmosfære i rummet, hvor 
 42 
markedet dannede ramme for et afbræk i hverdagen, og var medvirkende til at løfte en hverdagsoplevelse. 
Her kunne man have håbet på uploads i form af billeder på de sociale medier, hvor de besøgende kunne 
fastfryse øjeblikket og den gode stemning ved at dele det med omverden. 
 
Da Rebel Food er et udendørs event, spiller vejret også en rolle for atmosfæren både for markedet som en 
helhed og for det enkelte subjekt. For en udendørs oplevelse som Rebel Food er det ideelle vejr sol, varme og 
ingen trussel om regn og slud. Ved madmarkedet på Halmtorvet oplevede vi dog al slags blandet vejr med 
både solskin, regn, men mest af alt en overskyet himmel. Dette bærer formentlig meget af skylden for, hvorfor 
lige præcis dette marked ikke var så besøgt, som det kunne have været, og hvor Frederik Aske Sønksen tilmed 
endte med at lukke markedet tidligere på anden dagen. Her er det vigtigt at pointere, at vejret formodentlig 
fik folk til at blive hjemme i stedet for at søge udendørs, hvorved dette også kan diskuteres at have haft en 
effekt på besøgstallet på markedet. Når vejret er dårligt, må det antages at flere bliver inden døre, og 
muligheden for at opdage markedet spontant mindskes. Selvom vejret ikke var optimalt på Halmtorvet, var 
det ikke ensbetydende med, at stemningen var dårlig. Selvom det til tider regnede og var koldt, samledes folk 
i teltet, hvor der opstod en hyggelig og intim stemning. Det var tydeligt at folk søgte ind under teltdugen til 
den ’varmere’ atmosfære, der tillod større mulighed for nydelse af maden. 
 
Anderledes var det dog på Den Røde Plads, hvor vores andet forsøg fandt sted. Solen skinnede højt på himlen 
og pladsen var fyldt med varme, hvilket skabte en indbydende atmosfære. Den Røde Plads er som rum mere 
åben end Halmtorvet, og selve markedet, der var formet som en cirkel, havde indgang ud mod Nørrebrogade, 
hvilket tiltrak forbipasserende. På trods at den rare og indbydende atmosfære, var der stadigvæk ikke nok 
mennesker til at danne lange køer foran madvognene, selvom vi oplevede at besøgstallet på Den Røde Plads 
var væsentlig højere end på Halmtorvet. 
 
Madmarkedets atmosfære som helhed bestod af mange små atmosfærer og dannede tilsammen en fælles 
atmosfære på Rebel Food. Disse var blandt andet Rebellerne med til at skabe via deres kommunikation med 
de besøgende. Det kunne tydeligt mærkes, når en Rebel ‘så’ sit publikum, i forhold til hvis vedkommende 
havde travlt med at have snuden i kødgryderne. Her kunne man opleve mange forskellige atmosfærer, hvilket 
markedet generelt var præget af, gennem sine forskellige rum og iscenesættelser. The body becomes 
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unimportant in itself, and it is only relevant when associated with other objects, subjects, fields and concepts” 
(Pitches; Popat 2011: 22). Sådan forklarer Pitches og Popat kroppens egen forståelse, der først reagerer når 
noget relevant fra de omkringværende omgivelser og påvirkninger bliver oplevet. I den forstand fortæller det, 
at kroppen sanser og forstår gennem ydre og indre reaktioner og stimuli, hvis den ikke associeres med 
eksempelvis objekter eller subjekter, bliver den meningsløs. 
 
Delkonklusion 
Når man bevæger sig rundt på Rebel Food-madmarked, møder kroppen en masse indtryk, der påvirker alle 
sanser. Disse er alle med til at skabe atmosfærer. Rebel Food har som arrangør iscenesat markederne, dog 
mærkes der en tydelig forskel i stedets ‘naturlige’ atmosfære fra Halmtorvet til Den Røde Plads, hvor 
sidstnævnte føles mest indbydende. Den samlede atmosfære på markederne kan vi konkludere som hyggelig 
og fuld af liv, dog ikke unik. Markedet mangler det, som Böhme ville beskrive som: “something more” 
(Böhme 2013: 2). Et spektakulært element der ville løfte hele markedet, og oplevelsen af det: ”(…) a work of 
art from a mere ”piece of work”;” (Böhme 2013: 2). 
 
På baggrund af dette er det ikke muligt at bruge atmosfære alene som belæg for problematikken omkring det 
lave antal af mennesker i kø. Vi vil derfor følgende diskutere, hvorvidt de to specifikke lokationer, som 
markedet opholdte sig på, havde en indflydelse på kødannelserne. 
 
11.2 Halmtorvet og Den Røde Plads - to forskellige steder, to forskellige oplevelser? 
Følgende afsnit analyserer og sammenligner de to specifikke steder, madmarkedet fandt sted på, henholdsvis 
Halmtorvet og Den Røde Plads. Herunder hvilken indflydelse de havde på madmarkedet som totaloplevelse, 
og om stederne ligger til grund for det lave antal af besøgende i kø. Dette gøres ud fra vores observationer og 
redegjort teori om Site-Specific Performance. 
På baggrund af, at afviklingen af vore designs ikke gik som ønsket, besluttede vi os for at opføre vores designs 
igen på Den Røde Plads. Eftersom der var mange parametre, der havde indflydelse på hvordan den første 
afvikling var modtaget af de besøgende, måtte vi overveje yderligere om det stedspecifikke kunne være en af 
disse faktorer. Derfor overvejede vi om lokationen havde betydning for, om flere besøgende ville deltage på 
Rebel Food-madmarkedet. 
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Ud fra afvikling af vores designs på de forskellige markeder, skulle det resultere i, at stedet og dets 
beliggenhed havde en indflydelse på opfattelsen af det Rebel Foods generelle madmarked. Som tidligere 
nævnt i opgaven stiller Jantzen spørgsmålet: “Hvorfor er det at visse steder er bedre til at fremkalde 
meningsfulde oplevelser?” (Jantzen 2014: 7). Gennem vores afvikling erfarede vi, at stedet, hvor man afvikler 
en begivenhed, spiller en essentiel rolle for, hvordan denne vil blive modtaget af de besøgende. Stedet er den 
dominerende styring for, hvordan man som arrangør vælger at de besøgende skal opleve i dette tilfælde Rebel 
Food-madmarkedet. Derfor vil de elementer, der er til stede på det omgivende sted blive organiseret som 
værende medskabende til at konstruere Rebel Food-markedet. Således er stedet også en del af oplevelsen af 
Rebel Food, eftersom det er her performancen begynder, og oplevelsen bliver dannet. 
 
For at danne os et overblik over de medbestemmende faktorer, der lå til grund for madmarkedets specifikke 
placering, heraf hvad der karakteriserede Halmtorvet fra Den Røde Plads, har vi følgende valgt at analysere 
stederne hver for sig. 
 
Det lukkede torv 
Området omkring Kødbyen er kendt for, at være et sted, hvor alternative og anderledes restauranter og cafeer 
er placeret. Med andre ord passer et madmarked godt ind på Halmtorvet, hvor man kan opdage og udforske 
et anderledes gastronomisk univers. På baggrund af disse præmisser kan man dog stille spørgsmålstegn ved, 
om det giver Rebel Food yderligere udfordringer med hensyn til manglende besøgstal. Desuden ligger 
Halmtorvet i et område, der i årevis har haft problemer med narkomaner og prostituerede, hvilket ikke altid 
favoriserer beliggenheden på bedste vis, når det kommer til besøgende. På trods af at Halmtorvet er placeret 
i et travlt beskæftiget område, da det ligger bag blandt andet Hovedbanegården, og der ses en større 
tilstrømning af mennesker på daglig basis, er pladsen placeret en smule skjult. 
Halmtorvet er placeret i midten af mange sociale aktiviteter, som derfor giver beliggenheden en masse 
potentialer. Dog formår pladsen at virke afskærmet på grund af de bombastiske bygninger, der indkredser den 
på hver sin side. Derudover er pladsen ikke særlig tiltrækkende i sig selv, ved blot at være en aflang grå plads 
midt i det hele, som får den til at fremstå neutral. Med beskrivelsen af Halmtorvets geografiske placering og 
varemærke, er det endvidere interessant at se nærmere på hvilken betydning beboerne på Halmtorvet har for 
stedet.  
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Det der egentlig definerer Halmtorvet, er både dets beliggenhed, beboere og historie. Som Pearson nævner 
flere gange i sin tekst Site-Specific Performance er det ikke kun stedet, som er centralt, men derimod de 
mennesker, som anvender og bor på stedet, som gør det til, hvad det er (Pearson 2010: 8). Derfor vil 
oplevelsen altid være præget af Halmtorvets beboere, hvilket vi kunne dokumentere ved hjælp af vores 
brugerundersøgelse og observationer. Disse er blandt andre moderne børnefamilier og unge studerende. 
Derudover observerede vi mange fremmedsprogede besøgende, hvilket kunne tyde på, at de var turister og 
var bosat på et af de omkringliggende mange hoteller. 
Dette understreger hermed, at det er Halmtorvet som det stedspecifikke rum, der sætter rammerne for, hvordan 
Rebel Food-madmarkedet vil blive oplevet. Eller i hvert fald vil det være en kombination af beliggenheden 
og de mennesker, der vælger at være på Rebel Food-markedet, der sætter dagsorden for oplevelsen. 
 
Den åbne plads 
Den Røde Plads er som tidligere beskrevet et initiativ fra Københavns Kommune, skabt til at samle et rum, 
hvor mennesker med forskellige etniske baggrunde, som kendetegner Nørrebros beboere, kan mødes. Pladsen 
er dekoreret af skulpturer og figurer, der demonstrerer og illustrerer mangfoldigheden, og pladsens skrigende 
røde farve vækker opsigt i det ellers rå og grå landskab. 
Beliggenheden danner ramme for et sted, hvor alt fra fodboldturneringer til loppemarkeder finder sted og 
danner endnu et begivenhedsrigt rum for social aktivitet og er altid præget af skatere og cyklister. Nørrebro 
Station ligger desuden få meter fra pladsen, hvilket kan være med til at understrege den konstante tilstrømning 
af mennesker, som vi især oplevede på det sidste marked. 
 
Rebel Food vælger at engagere sig på Den Røde Plads for første gang til pre-eventet. Det interessante er, at 
de efter denne erfaring vælger at flytte deres madmarked i maj måned fra Nørrebroparken til Den Røde Plads 
igen. Denne beslutning understøtter vores teori og observationer om, at Den Røde Plads er en meget åben 
plads, der nemt skaber blikfang for forbigående. Frederik Aske Sønksen bekræftede dette og sagde desuden, 
at fordi de havde holdt deres pre-event på Den Røde Plads, gav det mere mening også at afholde deres 
Nørrebro-marked på samme lokation. Dette på grund af pladsens åbenhed men også for, at folk kunne 
genkende dem i bybilledet som det madmarked, der popper op på Den Røde Plads. I det understreger Frederik 
Aske Sønksen tydeligt, hvor stor en rolle stedet spiller for eventet og oplevelsen knyttet dertil. Pearson skriver: 
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“place as formed out the specificity of interacting social relations in a particular location” (Pearson 2010: 
13). Det er lige hvad Den Røde Plads formår at etablere. Et sted, der virkelig spreder sine arme og omfavner 
de besøgende gennem en interaktion med maden, Rebellerne og madmarkedet som helhed. 
 
Den Røde Plads er arealmæssig betydelig større end Halmtorvet, dog spredte madmarkedet sig på cirka 
samme antal kvadratmeter begge steder. Man følte sig mere ‘fri’ som gæst på Den Røde Plads, idet den også 
indbød til at spise sin mad uden for madmarkedet, hvilke flere besøgende udnyttede. Derudover ligger de 
omkringliggende bygninger og omgivelser ikke så tæt på markedet, som de gør på Halmtorvet. 
 
Rebel Food-madmarked på Den Røde Plads bliver en forlængelse og en afspejling af, hvad pladsen er i 
forvejen og står for. Netop et sted for social aktivitet, mangfoldighed og pulserende liv. 
 
Hvor ligger forskellen? 
I forbindelse med Halmtorvet og Den Røde Plads er der visse parametre, der kan belyses, og som er retvisende 
for hvilken oplevelse, de besøgende efterlades med. Grundlæggende set er placeringen et af parametrene. 
Etnografisk set er det to forskellige områder i København, som giver to forskellige udfald. Eftersom de to 
pladser er så forskellige, og også blev frekventeret af forskellige mennesker under madmarkedet, så ville 
billedeuploads på sociale medier have været gavnligt i påvisning af dette. De forskellige personligheder kunne 
her have vist, hvad der var rebelsk og godt ved netop ’deres’ plads, og hvis billeder var blevet uploadet i et 
større omfang, havde det kunne skabe omtale i form af Rebel Foods ændring i atmosfære og sted. 
 
Selvom Halmtorvet og Den Røde Plads arkitektonisk set er designet forskelligt, må det konstateres, at 
omgivelserne har indflydelse på oplevelsesstedet. Dette mærkede og observerede vi, hvilket kom Rebel 
Foods-madmarked på Nørrebro til gode, dog ikke os i forhold til at afvikle vores tre designs som ønsket. De 
kødannelser, der blev, blev udformet flere gange og i forskellige sekvenser. Konstruktionerne og de få 
besøgende, der stod i kø, gjorde det problematisk at få afprøvet vores designs. Her mener vi, at organiseringen 
af selve markedet og dets scenografi gjorde det besværligt at danne lange køer. Særligt markedets opstilling 
på Halmtorvet var ikke lavet til lange køer - her var det næsten kun muligt at klumpe i køen grundet 
pladsmangel. Man kan diskutere, hvorvidt Rebel Food interagerer godt nok med deres besøgende. De kunne 
overveje en anden opstilling, hvis det var et interesseområde i deres koncept at have lange køer. Dette påviser 
 47 
at vi ikke 100% kan kontrollere det stedspecifikke for dets potentialer. Her refererer vi specifikt til Design 1, 
som krævede decideret rum til kø.   
 
Vi kan ikke styre den performative handling, der vil være eksisterende og kontrollerende af de mennesker, 
der befinder sig på markedet, men vi kan manipulere med den. Hvis stedet hvor den performative handling 
eksisterer, ikke føles tiltalende for brugeren, begrænser det potentialer for, hvad der kan ske og opleves. I 
forhold til at tiltrække mennesker til stedet virker Den Røde Plads mere opsigtsvækkende med sit røde 
betonunderlag, hvor Halmtorvet falder i et med sine omgivelsers landskab, og man drages ikke lige så meget 
mod torvet her, som man gør på Den Røde Plads. Rebel Food behøver derfor ikke at ‘arbejde’ lige så hårdt 
for at skabe en atmosfære på Den Røde Plads, som de gør på Halmtorvet. 
 
I forhold til de udeblivende lange kødannelser, har det for os ikke været et succesfuldt madmarked, men for 
Rebel Food er dette ikke nødvendigvis tilfældet. For dem har det måske mere handlet om, at der har været 
mange mennesker, og at der har været flow gennem hele forløbet. Særligt på Den Røde Plads fungerede dette 
godt, fordi der var konstant tilstrømning af mennesker til markedet, hvorimod på Halmtorvet oplevede vi et 
mindre besøgstal med mindre menneskelig diversitet. 
 
For videre analyse af årsagen til det lave antal af kødeltagere finder vi det nærliggende at vurdere Rebel Foods 
positionering i forhold til street food-fænomenet. Dette frembringer en videre undersøgelse om andre 
medvirkende faktorer, der kan have påvirket den manglende kødeltagelse. 
 
11.3 Rebel Food-madmarked - et vellykket oplevelsesdesign? 
For at kunne forklare hvorfor vores tre designs ikke kunne afvikles i det omfang vi havde ønsket, er det 
væsentligt at diskutere hvad Rebel Food-madmarkedet er for en oplevelsesbegivenhed. Og dertil om denne 
som helhed har haft indflydelse på besøgstallet på markederne heraf også antallet af deltagere i køerne. 
Vi vil følgende analysere Rebel Food-madmarked som et oplevelsesdesign ud fra Mikundas model om et 
oplevelsessteds ingredienser. Som tidligere beskrevet i teorifeltet er disse skabt på baggrund af et utal af 
oplevelsesanalyser, som Mikunda har udarbejdet, her med fokus på fire ingredienser der karakteriserer et godt 
oplevelsesdesign. 
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Rebels Foods landmark, hvilket Mikunda beskriver som en af de fire ingredienser kan her forstås som deres 
visuelle brand, det der gør, at de skiller sig ud i mængden (Jantzen 2011: 114-115). Når man møder markedet 
ligner det et madmarked. Der er anvendt rekvisitter i form af food trucks, parasoller, borde og bænke som alle 
er med til at bidrage til det faktum, at vi deltager i et udendørsarrangement. Derudover fremmes deres 
landmark ved at de har påsat deres logo på diverse elementer såsom skraldespande, lyslanterner og 
strandstole.   
 
Hvis alle vores designs havde lykkedes, kan man diskutere, om de havde fordret landmarket. Vi havde i hvert 
fald i sinde, særligt med Design 2, at skabe et visuelt element, der skulle overraske og forundre besøgeren og 
derigennem være et synligt delelement for alle inden og uden for markedet. 
 
Vores fotocollage, Design 3, med rebelske billeder af folk i køer virkede dels som et landmark. På Halmtorvet 
observerede vi at folk stoppede op for at kigge på billederne, og flere gange grinte de, andre gange var der 
ingen reaktion. Det var et bevidst valg fra vores side, at den skulle have stået i midten for at vække større 
opsigt, men grundet mangel på støtte til krydsfinerpladen, den var klistret op på, måtte vi stille den op ad teltet 
i den ene ende af markedet, hvor folk kunne sidde og spise deres mad. Dette kan man diskutere om havde en 
indvirkning på, at der ikke var nogle der uploadede billeder på de sociale medier. Udover fotocollagen bestod 
Design 3 også af en plakat, hvorpå konkurrencen stod beskrevet. Denne havde vi også bevidst designet i en 
fængende rød farve, for at skabe blikfang. Vi observerede at folk kiggede på den, men den medførte desværre 
ingen interaktion på hverken Instagram eller Facebook (Bilag: Billede 5). 
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(Billedet viser fotocollagen på Halmtorvet som den så ud i praksis). 
 
Alt i alt kan man sige, at Rebel Food-madmarkedet ikke skiller sig ud blandt andre madmarkeder i 
København, men med inddragelse af vores designs havde der muligvis været noget forundrende og anderledes 
at kigge på og deltage i. Det kunne have styrket konceptets landmark, særligt hvis det blev et gennemgående 
tema ved alle deres markeder. 
 
Den anden ingrediens Malling ligger op til oplevelsesstedets spatiale muligheder, hvorledes det er muligt og 
tænkt, at man skal bevæge sig rundt. (Jantzen 2011: 114-115). Rebel Food popper op på forskellige steder, så 
markedets rum ændres naturligt med dette. Her særligt i forhold til stedets størrelse og beliggenhed. På Den 
Røde Plads dannede markedet en cirkel, og på Halmtorvet var det formet som et rektangel. Food trucks var 
placeret ved siden af hinanden med større eller mindre mellemrum   og bag eksisterede et rum, altså en 
‘bagside’ der blev brugt til skrald, strømstik og diverse ‘backstage-remedier’. Denne ‘bagside’ havde vi blandt 
andet inkluderet i vores udvikling af Design 2, idet vi ønskede, at de besøgende og køen skulle udnytte dette 
ellers ikke anvendte rum. Herved ændres der på strukturen og formen på den traditionelle kø, som oftest 
opleves som en lang linje eller klump. 
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Når man besøger markedet, føles det naturligt at bevæge sig fra food truck til food truck. Da vi observerede 
de besøgende, var det sjældent at de trådte ind på markedet for at gå direkte over til én bod. De fleste ‘osede’ 
rundt, indtil de havde set hele udvalget, for derefter at beslutte sig til, hvilken mad de helst ville have. 
Placeringen af madboderne her er godt udtænkt især på Den Røde Plads, hvor markedet var formet som en 
cirkel. Det ledte på en måde hele tiden den besøgende videre i ‘manegen’, og derudover ekskluderede 
markedet sig mere fra de øvrige omgivelser, hvilket gjorde det mere overskueligt for besøgeren at bevæge sig 
rundt på pladsen og også gav muligheden for at sanse madmarkedet uden forstyrrende elementer. På 
Halmtorvet derimod var der større mellemrum mellem boderne især på anden og tredje dagen hvor flere food 
trucks undlod at dukke op af forskellige årsager. Derfor føltes det hurtigt lidt tomt, og som om der ikke var 
nogen orden på boderne og dermed også på selve markedet. 
I forhold til Rebel Foods økonomiske fortjeneste var det klogt af dem af have placeret en stor vogn, hvor man 
kunne købe øl, vand og andre drikkevarer. Vognen var en del større end nogle af de største food trucks, og 
den skabte derved opmærksomhed på markedet. Baren blev også brugt som en slags ‘informationsskranke’, 
hvor man blandt andet også kunne købe madbilletter kaldet ‘Rebel Bites’. Baren agerede på denne måde 
‘base’ for Rebel Food-organisationen. 
Som nævnt minder Rebel Food meget om de øvrige københavnske street food-madmarkeder, og deres concept 
line er derfor lidt svag, det vil sige, at den heller ikke skiller sig nok ud. ‘Den røde tråd’ i deres koncept er 
lidt utydelig. Samtidig kan man diskutere, om deres concept line netop er, at der ikke er nogen tydelig rød 
tråd. ”Vores fornemmeste opgave er at mobilisere Rebellerne til alt aktivitet, der lader dem vokse med 
opgaven, giver dem erfaring og mod på endnu mere vækst til deres drømme” (Rebel Food 2016). Som Rebel 
Food giver udtryk for her, er det Rebellerne, de er interesseret i, og dem som de ‘hjælper’ på vejen til ‘deres 
drømme’, ikke markedet i sig selv som udgangspunkt. Den råhed og uformalitet, som markedet afspejler, har 
på sin vis spor af en rød tråd, for det skaber en stemning af, at der er plads til alle, og man kan komme, som 
man er. Madmarkedets concept line bliver hermed et brand, der kan tilpasse sig til stedet, de befinder sig på, 
og de deltagende madaktører. Rebel Food sørger for kompetente Rebeller, som laver mad, og det er ikke det 
ydre design, de prioriterer, men derimod kvaliteten af maden der serveres, der er i fokus. Derudover oser 
markedet af fællesskab og mangfoldighed. Dog må dette på et vist niveau gå hånd i hånd med den æstetiske 
udførelse, for det er den, som den potentielle bruger først møder. På sin vis er det et interessant aspekt, at det 
ikke er ‘udseende’, der spiller den største rolle men ‘indholdet’. Dog virkede det, særligt på Halmtorvet, lidt 
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ufærdigt, når man trådte ind på markedet. Der var efterladt små tomme rum på markedet, hvor der ikke skete 
noget på, og dette medvirkede til, at man fik følelsen af et halvfærdigt koncept. Det betød også, at de 
besøgende ikke ville opnå den fulde og stærke oplevelse af stedet. 
 
”Den vellykkede core attraction har ifølge Mikunda en WOW-effekt. Man sanser noget, som man ikke havde 
regnet med, og som man måske endda slet ikke havde holdt for muligt” (Jantzen 2011: 117). Maden bliver 
klart madmarkedets core attraction, i de tilfælde hvor man forbløffes over, hvor fantastisk gademaden 
smager. En pizza med jordbær, indbagt fisk med den lækreste og sprødeste konsistens. 
Derudover havde vi tænkt vores designs som et overraskende aspekt. Var det lykkedes os at få Design 1 i 
gang, havde det været spændende at observere de deltagende. Kunne det måske være muligt at svare på 
Frederik Aske Sønksen spørgsmål? “Ja, Rebel Food-madmarked er det marked, der er kendt for, at der sker 
noget særligt i køerne”. Det er helt klart den anderledes mad, der tiltrækker folk, og så kan markedet noget 
som restauranter og caféer ikke kan. Tidsaspektet kan blandt andet opleves anderledes, da man i princippet 
kan gå direkte op til en bod og bestille maden. På den måde mindsker man ventetiden og mellemledet i form 
af en tjener - man kan altså, taget i betragtning at køen er lille, springe direkte til maden og undgå irritation 
af langsom betjening. Også selvom der kunne have opstået irritation i form af lange køer, var det netop her, 
at vores designs kunne have indvirket og hjulpet af med denne følelse. Ydermere er markedet et åbent rum 
uden kroge, man kan være privat i. Der hersker derfor en stemning af fællesskab, når der er mange besøgende, 
og som udefra kommende er det en stemning, som klart tiltrækker endnu flere. Man vil gerne være en del af 
det, om ikke andet vil man kan se, hvad det er, der sker derinde mellem madboderne. 
Som helhed er Rebel Food-madmarked baseret på et udmærket oplevelsesdesign ud fra Mikundas fire 
ingredienser. Omdrejningspunktet er mad, og det at spise mad sammen, både med folk du kender, og dem du 
ikke kender. Om det er muligt at konkludere, hvorledes Rebel Foods koncept havde indvirkning på deres 
antal besøgende, er svært at sige, for der er mange faktorer, der spiller ind, som handler om alt andet end, 
hvorvidt deres koncept er vellykket. Heraf vejret som en stor afgørende faktor, samt konkurrence fra andre 
madoplevelser i byen. Ud fra analysen må det siges, at markedets stedsspecifikke placering har en indflydelse, 
og denne har fungeret bedre på Den Røde Plads end på Halmtorvet. En ting som Rebel Food kunne have gjort 
mere ud af, er at skabe blikfang i området. De har ingen tydelig indgang til deres marked, og her kunne et 
stort skilt, hvor der stod “Rebel Food-Madmarked”, være gavnligt for at invitere folk til. På nogle tidspunkter 
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spillede de musik ud af højtalere, og dette virkede som en glimrende stemningsmarkør, der har potentiale for 
at lokke folk til i form af en hyggelig atmosfære. 
 
Vi mærkede en tydelig forskel på hele markedets set-up fra pre-eventet i marts til Den Røde Plads i maj 
måned. Man kunne mærke, at de havde lært af deres erfaringer, og særligt observerede vi og mærkede en stor 
forskel blandt de Rebeller, som havde været med hele vejen. De kiggede meget mere ud på pladsen fra deres 
food trucks, og der kom et meget bedre flow i deres forretning. 
Rebel Food har eksisteret siden 2015, de er nye på markedet, og gør det meget klart, at de hele tiden er 
nysgerrige på at blive bedre. Der er stort potentiale for at sælge mad og tilbyde et rum, hvor mennesker kan 
mødes og spise sammen. De har stor konkurrence fra Kødbyens Mad & Marked, der både er større i sit udbud 
af food trucks, og også har eksisteret i længere tid. 
 
En strategi kunne være at satse mere på deres branding og navn “Rebel Food”. Hvordan kan de skille sig ud 
ved at bruge det rebelske som markør for deres koncept? Med potentialet af vores kødesigns søgte vi netop 
at oplyse dette, dog har vi intet resultat af bidrage med til denne påstand. Vi må derfor tilstå, at der skal mere 
research til for at udvinde, hvorledes man kan bruge køfænomenet som overraskende performance design og 
branding for Rebel Food. 
 
11.4 Kommunikationen mellem Rebel og bruger - når der kommer flow 
Med udførelsen og afviklingen af Design 2, var det nødvendigt at inddrage en Rebel som vi kunne samarbejde 
med, og som havde lyst til at være en del af designet. Valget faldt som nævnt på tre unge kokke og deres 
koncept Average Meatballs, der er et gadekøkken, som serverer lækre kødboller i forskellige afskygninger 
(Rebelfood 2016). Pre-eventet på Den Røde Plads var første gang, stifterne serverede mad på et Rebel Food-
madmarked, og de deltog således alle tre gange lige som os. I vores korrespondance omkring vores projekt 
udtalte den ene kok, Alexander Sjøstrøm Petersen, at de faktisk selv havde arbejdet på muligheder for at 
’lokke’ folk hen til deres food truck, og han var især interesseret i, hvordan man kunne optimere deres 
forretning og produkt ved hjælp af fokus på kødannelse og køstruktur. Pre-eventet foregik, før vi havde 
kontakt med Average Meatballs. Dermed vidste vi ikke noget om deres koncept eller yderligere 
forretningsplan til før et par uger op til vores afvikling på Halmtorvet. Når vi inddrager Average Meatballs, 
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er det fordi vi observerede en stor forskel både på deres personlige fremtoning og food truckens udseende, 
men også på antallet af mennesker, der stod i kø foran vognen. 
 
Når vi spørger os selv, hvad der kan ligge til grund for de ‘korte’ kødannelser på Rebel Foods seneste 
madmarkeder, er det interessant at overveje, hvilken indflydelse Rebellerne har på kødannelse. Det er jo dem 
folk står i kø til, og ligeledes dem der tager imod bestilling og laver maden. Hermed sagt at deres tempo og 
kommunikation udadtil også må have en form for indflydelse på antallet af mennesker i kø. 
 
Til pre-eventet husker vi tydeligt Average Meatballs, de skilte sig nemlig ud ved, at der oftest ikke stod nogle 
mennesker foran deres vogn. Inde i vognen stod tre unge mænd med et genert udtryk, og man kunne ikke lade 
være med at undre sig over, hvorfor de ikke kom ud og delte smagsprøver ud eller lignende for at skabe 
kontakt til de besøgende. På Halmtorvet en måned efter var det en helt anden atmosfære, der omkransede 
deres vogn. De havde en helt anden tilgang og selvtillid med sig denne gang, og måske dette endda skyldes 
det samarbejde, vi indgik med dem, og derigennem vores interesse for deres mad og koncept. De havde ændret 
på vognens udsmykning, så den så meget mere indbydende ud. De havde placeret to paller på jorden foran 
åbningsdisken, hvorpå de havde lagt plastikgræs. Her stod en retro lampe i den ene side i en opsigtsvækkende 
orange farve. På hver sin side af vognen stod store skilte i træ med menuen skrevet i venstre side, hvor 
bestillingen skete, og i højre siden stod der skrevet hvilke samarbejdspartnere de har, samt at deres råvarer er 
økologiske. Derudover havde de små polaroid billeder og postkort klistret fast over åbningen. Alle elementer 
her skabte en atmosfære af en indbydende og hyggelig stemning, og som besøger af markedet blev man 
naturligt draget mod vognen. Dette resulterede også i, at der var mange, der kom og købte deres mad, og at 
den var en af de mest frekventerede food trucks på særligt Halmtorvet (Bilag: Billede 6 og 7). 
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(Billeder af Average Meatballs på Halmtorvet med udsmykningen af deres food truck og kø). 
 
Vi talte med dem omkring deres tilberedning af mad, hvilket de havde gjort sig overvejelser omkring efter 
deres oplevelse på pre-eventet. I mange af de andre food trucks stod der kun en person og styrede det hele, 
hvor imod de tre drenge for det meste alle stod der på samme tid. Rollerne var fordelt således at en tog imod 
bestilling og betaling, en anden lavede maden, den tredje arrangerede den. Denne organisering gjorde, at når 
der stod mange i kø, kunne de skabe et naturligt flow og derved undgå lange kødannelser. Derudover fortalte 
de, at de selv havde bemærket at ‘ kø danner kø’, og derfor måtte de heller ikke selv være for hurtige om 
betjeningen - det galt altså om at skabe en balance. Dette oplevede vi tydeligt, hvilket blandt andet resulterede 
i at de besøgende ikke udnyttede vores diktering af kødannelse omkring vognen. Deres koncept og design var 
så gennemført at det ‘stjal’ fokus fra Design 2. 
 
Generelt set kunne det hele vejen igennem mærkes, at madmarkedet forbedrede sig, både Rebellerne og Rebel 
Food som arrangører. Da vi snakkede med Frederik Aske Sønksen på madmarkedet på Den Røde Plads i maj, 
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nævnte han netop, at det hele havde et godt flow, og han var glad og tilfreds med dette. Nye folk kom til, når 
de andre forlod markedet, der var styr på serveringen og plads til alle. Vi må konstatere at dette flow havde 
indflydelse på vores designs, fordi køerne aldrig nåede at blive særlig lange. Når man er en mobil forretning, 
betyder kommunikationen rigtig meget, og vi observerede, at flere Rebeller blev bedre til dette undervejs. 
“Et af de vigtigste elementer ved at drive forretning i dag er kommunikation, særligt ved mobilitet er det 
vigtigt, konstant at gøre opmærksom på sig selv og skabe en fanskare derude” (Rebelfood 2016). 
 
12. Konklusion 
Vores primære formål var at assistere Rebel Food gennem et samarbejde, som skulle begunstige 
organisationen med et attraktivt og brugbart performance design. 
Vores initiativer til at imødegå vores problemstillinger og vores problemformulering røg som bekendt ind i 
et stormvejr af problematikker. Dette resulterede i, at vi så os nødsaget til at ændre fokus på vores besvarelser, 
da de aldrig fik et liv gennem interaktion af de besøgende på madmarkederne. Dog havde vi stadig en stor 
mængde empiri, som kunne bruges til en udledning af, hvorfor vores designs ikke blev aktiveret. Vi havde 
fra starten bygget hele vores idégrundlag til vores designs op på deltagerobservationer og Frederik Aske 
Sønksen udtalelser om køproblematikken. For at besvare problemformuleringen i det omfang, det er muligt, 
kan vi ud fra 
vores analyse udrede forskellige faktorer, der kunne have potentiale for at aktivere de besøgende i køerne og 
dermed løfte deres totaloplevelse. 
 
Det pågældende sted, hvor markederne bliver afholdt, skal tillade plads og naturlig interesse for en interaktion 
i køerne. Ved at vi var udefra kommende, og ikke havde oplevet madmarkedet som en madaktør, begrænsede 
vi os til kun at være besøgende. Vi må erkende, at markedet er en helhed bestående både af arrangører, 
madaktører og besøgende, og vi manglede derfor tilstrækkelig indsigt i hele apparatets produktion og 
processer. Derved kan vi konkludere, at for at potentielle performance designs skal kunne fungere succesfuldt, 
skal der: “(...) skabes tillid fra publikums side ved at målrette en given performance, således at den tilstræbes 
en valid og relevant betydning for publikum via indholdet af det pågældende design” (Fra side 30). 
Vi må derfor erkende at vores empiri ikke var dybdegående nok, og vores projekt agerer derfor som forprojekt 
for yderligere feltarbejde og analyse.  
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13. Efterkritik af de tre designs   
Set i lyset af den begrænsede anvendelse af vores designs, finder vi det nærliggende at kigge tilbage, og 
diskutere om vi kunne have gjort noget bedre. Tidsrammen for projektet har begrænset vores feltarbejde, idet 
vi ikke havde mulighed for at kunne evaluere på vores designs løbende i det omfang vi havde ønsket. Hvis 
det havde været muligt for os at deltage på flere markeder, havde vi kunne formå at afprøve, observere, 
evaluere og på denne måde forbedre vores designs. Denne metode hedder Scrum og vi blev præsenteret for 
den ved kurset designmetoder og projektledelse, i form af videoen Introduction to Scrum (Youtube 2014). 
Metoden påpeger de essentielle faktorer, der gør, at man konstant må genoverveje sit koncept, og afprøve det. 
Vi kunne have forbedret vores designs således, at de ikke afhang af et højt antal kødeltagere, da vores 
observationer påviste, at disse lange køer aldrig gjorde sig gældende på de to madmarkeder. Derfor kunne vi 
ydermere stille os selv spørgsmålet, om vi skulle have haft engageret os mere med de besøgende, for at vores 
designs kunne have været mere vellykket.  
 
Vi oplevede markederne i forskellig slags vejr, men ud fra vores analyse er det muligt at påpege, at vejret 
ikke spillede den væsentligste rolle på de lange kødannelser, hvilket der ellers ville være oplagt at bruge som 
en antaget begrundelse for ovenstående. 
    
For at belyse flere punkter i forhold til, hvad vi kunne have gjort bedre, kunne vi have taget kontakt til de 
pågældende Rebeller på markederne på et tidligere tidspunkt. Det ville formentlig have givet os en større 
indsigt i deres arbejde og erfaringer, hvilket vi kunne have brugt til forme vores designs bedre efter markedets 
behov. Dette havde måske udledt, at vi nødvendigvis ikke havde valgt at arbejde med køfænomenet på 
madmarkedet, da vi ville have ‘opdaget’, at andre behov var mere relevante. 
Hele vores engagement med Rebel Food var fra starten af baseret på, at vi skulle agere support for dem ved 
at bidrage med et performance design. Dette skulle være med til at præge deres image i en positiv retning, og 
dermed være med til at adskille dem fra andre konkurrenter. Rebel Food afholdte undervejs i sæsonen et 
kursus for Rebellerne. Dette havde til hensigt at gøre dem til stærkere madentreprenører, samt lære dem at 
være en del af Rebel Food som organisation og dennes visioner om et madmarked, baseret på fællesskab og 
en kærlighed for mad. Det havde været lærerigt og gavnligt for os at have deltaget i det kursus der forløb over 
flere moduler. Her kunne vi igen have haft muligheden for at kunne udvikle nogle designs, der var mere 
hensigtsmæssige i forhold til at løfte den totale oplevelse på markedet.  
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Vores først indsamlede empiri fortalte os, at der var noget at arbejde med, men i praksis ved afviklingen 
viste det modsatte sig. Rebel Food henvendte sig til os for at få inspiration til en anderledes måde at 
opleve deres madmarked på. Frederik Aske Sønksen havde observeret, at der oftest dannede sig lange 
køer foran madvognene, hvilket han jo syntes var godt, men han fornemmede, at de besøgende mistede 
tålmodigheden ved at skulle vente i så lang tid. Han foreslog derefter selv at inddragelse af noget 
underholdende ville være med til at løfte brugerens oplevelse på markedet. Her opstod et paradoksalt 
problem, da vi gennem forløbet fandt ud af at behovet for et oplevelsesaspekt i køerne, ikke var så 
væsentligt igen. 
 
Under processen har vi været udfordret i forhold til at skabe nogle designs, der var passende til Rebel 
Food-madmarked. På trods af dette har vi lært, at der er mange faktorer der spiller ind for at kunne 
etablere et brugbart design. Arbejdet med dette projekt har påpeget vigtigheden af et grundigt forarbejde, 
der bunder i, at man forstår og kan tilegne sig viden om den kultur man beskæftiger sig med. Det er ikke 
nok ‘bare’ at have gode ideer for, at skabe et godt performance design. Det gode performance design 
indebærer, at man involverer sig i hele sit genstandsfelt for at kunne forstå, det design man gerne vil 
udføre.  
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